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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis presenta una forma diferente de relanzar la marca de una institucion
financiera local, firma venida a menos por la falta de una vision integral que incluya la
funcion de mercadeo dentro de su gestion. Para ello se realizo € diagnostico de la
situacion de la organizacion que incluyo estudios de mercado que midieron tanto de
forma cuantitativa como cualitativa la imagen de la organizacion y de las empresas
competidoras y sudtitutas. Con la informacion obtenida, se construyeron mapas
perceptual es que mostraron de manera gréfica la situacion en cuanto a percepcion de la
organizacion, explicando parcialmente la situacion de mercado de Mutualista Azuay.
Con lo anterior, mas la informacion interna recabada en la organizacion, se procedio a
construir una propuesta integral e integrada con un énfasis en la gestion de la
comunicacion, branding y marketing. En esta etapa del trabajo, se aplicaron todos los
conceptos y metodologias que ofrece las Ultimas tendencias del marketing, con €
objetivo de generar una propuesta de valor y posicionamiento como una ventga
competitiva frente a las demas organizaciones financieras presentes en € mercado.
Luego de alinear e posicionamiento, propuesta de valor y branding a la planeacion
estratégica de la Mutualista Azuay, se procedié a desarrollar la parte operativa dd plan
de posicionamiento, mismo que llevara a la préctica la propuesta de este trabagjo.
Finalmente, se construyeron estados financieros proforma, mismos que validaron la

propuesta en funcion de resultados proyectados.

PALABRAS CLAVE: POSICIONAMIENTO, BRANDING, PROPUESTA DE
VALOR, MARKETING FINANCIERO, INSTITUCION FINANCIERA (IFI).
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ABSTRACT

This project looks for a different way to launch a local financia brand. This
organization has had a lot of problems because of the lack of integral vision and
marketing strategies in its planning process. For this reason the first stage was to
develop a dianosis which includes a cuantitative and cualitative evaluation of brand
image and competitors and sustitutors as well. This diagnosis let to assess market and
perception situation of brands. This alowed to understand partially the current brand
situation. Later, diagnosis was the main input to develop a strategic proposal which
integrates strategic planning, strategic marketing, operative marketing and branding.
This part includes all the new concepts and marketing trends. So a new Value Proposal,
positioning and competitive advantage was built with those information. Finally, the
financial evaluation validated this project, because of financial index showing good

economic performance.

KEY WORDS: POSITIONING, BRANDING, VALUE PROPOSAL, FINANCIAL
MARKETING, FINANCIAL INSTITUTION.



Capitulo 1: Marco Teorico

1.1. Introduccion

El marketing durante las dos Ultimas décadas, ha tenido un desarrollo dentro de las
empresas, dgjando de ser Unicamente un area o departamento para convertirse en uno de
los ges de gestion, debido a su vision y enfoque en € cliente. A partir de aquello, €
marketing ha empezado a especializarse por sector de actividad, es asi que las primeras
especializaciones del marketing, pasaron por € marketing industrial, comercial y de
servicios. Sin embargo, |as necesidades y caracteristicas de cada sector nuevamente han
obligado a que se generen nuevas especialidades, por g emplo, dentro del sector de
servicios, hoy por hoy, se desarrollan especialidades tales como marketing turistico,
marketing social, marketing de servicios turisticos, marketing bancario y financiero,

entre otros.

A la par, mientras las especialidades por érea de actividad o sector de economia
demandan de un enfoque mas competitivo, especialmente basado en los clientes, a la
par la tecnologia y su acelerado desarrollo, ha devenido también en nuevas
especiaidades que son complementarias para las empresas indistintamente del sector al
gue pertenezcan. Es asi que hoy en dia hablamos de marketing directo, marketing

experiencia, marketing viral, marketing de datos, e-mail marketing, marketing sensorial



por citar algunos. Nétese que la mayoria de ellos se basan en un conocimiento cada vez
mas profundo de los clientes y sus insights (estructuras y model os mental es asociados a
cerebro reptiliano y limbico), aplicacién de model os y teorias estadisticas y mateméticas
(como estadistica descriptiva, inferencial, multivariante, econometria entre otros) y
herramientas y utilitarios tecnolégicos mas potentes (mineria de datos, Business
Intelligence BI, Gestion de Relacién con los Clientes— o CRM por sus siglas en inglés —
sistemas ERP — Enterprise Resource Planning o planeacion de recursos de la empresa —
para citar las mas relevantes alafecha) y lared de redes, € internet como un cana muy
fuerte con relacion al resto de alternativas como los ATL (medios tradicionales), incluso
Ilegando a crear una nueva categoria de profesionales con una alta especialidad en este
campo, como los “Community Manager” que podria explicarse como los gestores de la

informacion digital de una organizacion.

Con todo esto, e sector financiero y bancario se ha apropiado de todos y cada uno de
los avances del marketing y sus evoluciones para hacerlos suyos, y buscar una
competitividad frente al resto de opciones del mercado. Es asi, que se puede ver como €l
desarrollo de este sector en otras latitudes del planeta donde el concepto del Banco
tradicional ha dado giros de timonel de 360°. Un gjemplo es el ING Direct en Esparia,
gue captd depdsitos Unicamente con banca virtual, es decir con una web muy bien
disefiada, cumpliendo asi su objetivo que erala captacién de recursos para colocarlos en
créditos del ING Bank. Otro g emplo es lo que ha hecho Deutsche Bank de Alemania,
gueinicid e concepto de Banco Café o del Capital One 360, incluso avanzando mas alla
como una comunidad o espacio de interaccion social, algo que hasta hace poco habria
sido insostenible. Jyske Bank de Dinamarca ha desarrollado e concepto de Retail Bank,
donde es posible incluso hacer compras de suvenires del banco a la vez que se puede

transaccionar en cuaquiera de sus cgas. Finalmente Umpqgua Bank de Estados Unidos



es otro gemplo del concepto de experiencia sofa, en que la vivencia de los usuarios es
la mas satisfactoria y de esta forma establecen una clara diferenciacién y fidelidad con

barreras de salidas de los clientes.

En nuestro pais la banca pionera en e-banking o banca eectrénica ha sido Banco
Bolivariano, en implementacion de corresponsales no bancarios para dar una mayor
cobertura es Banco Pichincha y su concepto “Mi Vecino”. Sin embargo, quien lanz6
con mas fuerza y se posiciond fue Banco Guayaquil con el concepto “Banco del
Barrio”, lo que le genero6 un fuerte posicionamiento. El resto de instituciones financieras

han sido imitadores en todos |os ambitos.

Coyunturalmente € despunte del sistema cooperativo se dio a raiz de la crisis
bancaria de finales de los noventas y mas recientemente por una ayuda “involuntaria”
del gobierno, mismos que ha calificado de forma reiterada a los bancos como “la banca
corrugta” asociada a los poderes “facticos”, fortaleciendo y empujando a los

depositantes y demandantes de crédito hacia estas organizaciones.

Finalmente, & dltimo factor que obliga a sector financiero en repensar su “core
business” es el Codigo Monetario y Financiero aprobado por la Asamblea Nacional.
Este cambia las reglas del juego y hace que e estado tenga una injerencia directa en la
estructura del activo de los bancos y financieras, dgando de lado de cierta maneraalas
cooperativas quienes no estan controladas por la Superintendencia de Bancos 'y Seguros
(SBS), sino por la Secretaria de Economia Popular y Solidaria (SEPS) la cua esta
todavia en etapa embrionaria, permitiendo a sistema cooperativo gozar de cierta

libertades y por tanto ventgjas frente alos bancos.

De esta forma se puede concluir que & marketing bancario hoy en diatiene que estar

atento alos clientes, las ciencias vinculadas a cliente y a giro de negocio, la tecnologia



y sus agigantados avances, € entorno loca y global, la competenciay los cambios en €

escenario politico, legal y regulatorio.

1.2. Mutualista Azuay

1.2.1. Aspectosgenerales

Durante |os ultimos afios €l mercado de |os servicios financieros ha evolucionado. La
tecnologia, las comunicaciones, la miniaturizacion, entre otros, han cambiado la forma
de ver e mundo y més alla de eso, laforma de adaptarse y vivir en €. Las empresas del
sector financiero han hecho uso de todo lo que disponen para ser mas competitivos. La
agencia bancaria o financiera tradicional de los noventa y primeros afios de este nuevo
siglo, con sus servicios personalizados, los productos financieros y las tasas de interés,
ya no son suficientes para presentar una ventaja competitiva que genere por si sola una

atraccion para el mercado.

“Mutualista Azuay es una Institucion Financiera privada que inicid sus operaciones
el 22 dejulio de 1963. Su finalidad principal ha sido captar recursos del publico para
destinarlos a financiamiento y construccion de soluciones habitacionales, y en genera

al bienestar de sus socios.

Al cierre del gercicio econdmico del 2012 Mutualista Azuay cuenta con seis oficinas

en la ciudad de Cuencay unaoficinaen la ciudad de Azogues.

En e pais actualmente operan cuatro mutualistas. Pichincha, Azuay, Imbabura y

Ambato, habiendo cerrado sus puertas diez mutual es en las Ultimas décadas.

El reducido tamafio del sistema mutual, asi como la necesidad de superar sus

debilidades, llevaron a que las cuatro mutualistas, organizadas en la  Asociacion



Naciona de Mutudistas, a impulsar las reformas legales necesarias para su
fortalecimiento. Luego de varios afios de gestion ante las autoridades, se logro la
expedicion de unareformaalalLey General de Instituciones del Sistema Financiero, asi
como de la normativa complementaria. Estas reformas viabilizan la formacion de
nuevas mutuales, y permite que las actualmente existentes cuenten con un esguema de
capital socia innovador, que recoge lo meor de las sociedades de capital y de las
cooperativas, mantiene su caracter asociativo, a privilegiar a las personas por sobre €l
capital, ad mismo tiempo que garantiza los derechos econdmicos de los socios
aportantes. Los certificados de aportacion resultan atractivos, a ser titulos valores
libremente transferibles, altamente liquidos y rentables. Las posibilidades de gestion y
de negocios se amplian, a autorizarse la creacion de empresas auxiliares, inclusive de
giro inmobiliario. El gobierno corporativo resulta fortalecido con estas reformas legales,
a integrase las principales instancias de gobierno y administracion con socios
aportantes de capital. Asi los principales riesgos atribuidos a las mutuales por €l
Organismo de Control y las firmas calificadoras de riesgo, se ven mitigados. Se
viabiliza un crecimiento sostenido de nuestras entidades, en beneficio de sus socios y

clientes.” (Comité Gerencial Mutualista Azuay, 2012)

Ahora, laMutualista Azuay es unade las més solventes y confiables instituciones del
sector financiero en €l austro del pais. Producto de ello, es que libré sin mayor problema
la crisis financiera de finales de los 90’s y que provocO un cierre masivo de varias
instituciones bancarias, entre ellos e Banco del Progreso, Banco del Azuay, Banco

Popular, Banco los Andes, por citar algunos.

De hecho esto permitié posicionarse en € mercado como una ingtitucion a toda
prueba, razén por la cual muchos de sus clientes reafirmaron su credibilidad en la

misma, haciéndola merecedora de su confianza y fidelidad durante muchos afios a la



fecha actual. Sin embargo, 10 que aparenta ser una ventaja, con € transcurrir del tiempo
se ha convertido en un problema, mismo que ha sido potenciado por una priorizacion en
el desarrollo de lineas de negocios complementarias como son 10s planes de vivienda, y
un olvido en & éarea de la modernizacion tecnoldgica, de servicios y desarrollo

productos de la organizacion.

Hoy es comun ver en las oficinas y agencias de la Mutualista Azuay largas filas de
adultos y adultos mayores que confian y acuden gustosos a realizar sus operaciones
financieras. Este no es € problema en si, sino la falta de una renovacion de clientes,
quienes han preferido otras instituciones para colocar sus ahorros o acceder a créditos,
dado que la percepcién y € servicio en si de la Mutualista no es e mas moderno que se

encuentraen € mercado.

Por lo anotado en parrafos anteriores, que hace imperiosa la necesidad de disefiar una
propuesta para reposicionar a la Mutualista Azuay, pues en la actualidad se cuenta con
una infraestructura basica y suficiente para servir a mercado. En otras palabras la
Mutualista Azuay no tiene mayores problemas en el “saber hacer” pero su mayor

dificultad esta en “hacer saber”.

1.2.2. Revision del plan estratégico

De acuerdo a Fred David (David, 2003), € esquema del plan estratégico guarda una
estructura légica y coherente. Esta inicia por la declaracion de la Vision y Misién,
continda con una etapa de diagnéstico, € mismo gue se puede subdividir en 3 tipos de
andlisis: @) Andlisis de Macro entorno, también conocido como andlisis PEST (por las
siglas que representan los factores Politico, Econdmicos, Sociales y Tecnolgicos); b)

Andlisis de Micro entorno, que hacer relacion a lo que Michael Porter denominalas 5



fuerzas competitivas o € Diamante de Porter (Porter, 2001) que incluye larivalidad de
la industria 'y sus barreras de entrada y salida, la presencia de competidores, presencia
de sugtitutos, € poder de negociacion de los proveedores y e poder de negociacién de
los clientes, y finalmente; ¢) Andlisis del Ambiente Interno, que hace relacion al
diagnéstico de los factores internos, areas funcionales o como indica € profesor

Humberto Serrano, €l diagnéstico de la cadena de valor (Serrano, 2013).

Sin embargo, cuando la Mutualista Azuay entreg6 € documento del plan estratégico,
éste guardaba una estructura diferente, e mismo que por motivos de sigilo y
confidencialidad, para €l presente trabajo, se ha colocado en términos generales. A

continuacién su estructura:

1 Antecedentes
2 Entorno Politico - Econdmico
3 M etodol ogia empleada en € plan

4 Claves Estratégicas de Mutualista Azuay

41 Misién
4.2 Visién
43 Vdores

44  AndisisF.O.D.A.

45  Temas estratégicos y agenda de cambio
4.6  Temasestratégicosy objetivos

4.7  Relacion causa— efecto

5 Matriz de comando

51 Objetivosy KPIs, inductoresy KPIs
5.2  Inductores einiciativas estratégicas

5.3  Indicadores, unidades de medida, metasy otros



54  Plandetrabgo
6 Proyecciones financieras de Mutualista Azuay

7 Proyecciones 2013, 2014 y 2015

Como se puede observar, se ha usado un esquema poco ortodoxo para lo que

usualmente se suele aplicar como model 0s 0 esquemas de planes estratégicos.

Nuevamente haciendo hincapié en lo delicado que resulta exponer € plan estratégico
de una organizacién, Unicamente se puede indicar que e esquema si bien aborda la
planeacion desde una perspectiva diferente, presenta ciertas deficiencias desde €l punto
de vista conceptual, estructural e incluso operativo. A continuacién, algunos de los

puntos mas relevantes:

a. En € diagnostico se hace especial énfasis en un andlisis del entorno Politico —
Econdmico, lo cua implica un tratamiento con menor profundidad de variables
igua de importantes como las tecnoldgicas, sociales, la competencia y sustitutos, a
los clientes, e mercado en términos generales y |0s prospectos.

b. lguamente, no se tiene un andisis profundo de las variables internas ya sea a través
de una auditoria de las &reas funcionales (administrativa, financiera, mercadeo,
procesos, tecnologia, talento humano, legal, y otras) o en su defecto un andlisis de la
cadenadevalor.

c. La mision es un enunciado bastante estandarizado, que es tan genéico que
simplemente con cambiar un par de palabras se adaptaria a cuaquier otra
organizacion, perdiendo la calidad de ser ese algo especial o “razén de ser” y que
genera diferencia con otras organizaciones. “Brindar productos y servicios
financieros e inmobiliarios de calidad, que satisfacen las necesidades de nuestros

clientes, creando valor para nuestros socios, colaboradores y la comunidad”.



d. En lo referente a la visién, es iguamente genérica y no describe una situacion
aspiracional hacia la cual el staff gerencial tenga como meta. “Visién al afio 2017:
Mutualista Azuay es una institucion innovadora, altamente competitiva, socia mente
responsable, que presta soluciones financieras e inmobiliarias integrales a sus
clientes”

e. El andlisis FODA se ha realizado varias veces y desde diferentes perspectivas
(basadas en lo que indica & Balance Score Card (BSC) de Norton y Kaplan. Ahora,
se puede ver que la mayoria de variables que se han colocado en el FODA no tienen
una calificacion o una medicién que permitavalidar su impacto en la organizaciéon y
mas bien se mira, como en muchas organizaciones, que los e ementos han sido
colocados en base a criterios, juicios de valor y/o percepciones, haciendo que su
validez sea cuestionable, por la objetividad de dichas variables en € impacto del

desempefio de laorganizacién. La Tabla 1. es un gjemplo:

Perspectiva de |os socios (clientes):

Tablal.

Tabla FODA del Plan Estratégico actual de Mutualista Azuay

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Reconocimiento y Poca incorporacion de  |Existencia de nuevos Diversificacion, calidad y
confianza como las nuevas generaciones |mercados. oportunidad en la entrega
alternativa en crédito como clientes. de productos y servicios
para la vivienda. de la competencia.
Marca tradicional Clientes actuales Demanda de nuevos Incursion creciente de la
posicionada a nivel local. |parcialmente atendidos |servicios via tecnologias. [competencia en créditos

de vivienda.

Oferta de soluciones Insuficiente Demanda insatisfecha de
integrales (inmobiliaria y |administracion de la vivienda.
financiera) relacion con los clientes.
Fidelidad de clientes. Poco conocimiento de

nuestros clientes y sus

necesidades individuales

Falta de diversificacion

de canales.

Fuente: Plan estratégico 2011 — 2015 de Mutualista Azuay
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L os objetivos no tienen un espacio de tiempo para su cumplimiento, lo que los hace
no controlables, asi como algunos de €ellos tampoco tienen un indicador expresado
en términos de unidades, dinero, porcentgje u otra unidad que permita darle una
caracteristica de cuantificable. Ejemplo: “Mejorar la rentabilidad de la institucién”.
Si bien se ha instrumentado las actividades a través del BSC, se puede ver que la
carencia de objetivos bien definidos, asi como la falta de un conjunto de estrategias
definidas, hace que las actividades no guarden sistematicidad ni sinergia. Se debe
recordar entonces gque el BSC es una herramienta, misma que no puede ni debe
sustituir a plan estratégico en si.

No existe un plan estratégico por area funcional, departamento o gerencia, como
instrumentos que apoyan |os objetivos generales, lamision o lavision.

El plan de trabgo no es un sistema PERT o CPM 0 un programa que guarda bien
definidos tiempos, movimientos, responsables y presupuestos, 10 que degja a la
iniciativa de los funcionarios la gecucion de muchas de esas actividades con €
evidente problema de que muchas de las actividades enlistadas no han sido
desarrolladas aun.

L as proyecciones financieras se basan principal mente en métodos Delphi y no sobre
estimaciones de tipo cuantitativas u otros métodos cualitativos que vaiden la
misma.

No hay una validacion financiera con estados proformas y andlisis de sensibilidad o
modelos probabilisticos que permitan tener una perspectiva de probabilidad de
cumplimiento de dichos presupuestos.

Finalmente, se debe sefidar que por confidencialidad no se puede mostrar e plan
estratégico de forma expresa, por las evidentes razones, pero s la partes donde se

encuentren problemas y permitan € disefio y vinculacion de una propuesta de valor.
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Esto lleva a concluir que la gestion de la Mutuaista Azuay se ha sustentado
principamente en la curva de experiencia de sus directivos, que ha sabido sortear las
situaciones coyunturales del momento, pero sin tener una vision clara de futuro, o si la
tienen, es evidente asentarlo en un sistema de planeacion, organizacién, control y

prevision para acanzarlo en un plazo bien establecido.

1.2.3. Fundamentacion tedrica

Como afirma Ordozgoiti y Pérez (p. 65), “gestionar un producto o servicio en el
mercado implica tomar decisiones. La primera de ellas es decidir su posicionamiento”
(Ordozgoiti de laRica & Pérez Jiménez, 2003). Pero ¢qué es € posicionamiento? Para
Ries 'y Trout (p.3) los creadores del posicionamiento, este comienza con un producto,
que puede ser un articulo, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una
persona, pero aclaran que el posicionamiento por si no se refiere al producto, sino alo
que se hace con la mente de los probables clientes; 0 sea, coOmo se ubica & producto en

lamente de éstos (Ries & Trout, 1992)

El problema pasa por la ata competitividad de las organizaciones hoy en dia, hecho
gue hace que las organizaciones sean méas agresivas y coloquen en € mercado méas
esfuerzos de marketing. Esto complica e acanzar un posicionamiento claro y se ha

vuelto muy dificil debido ala saturacién de lacomunicacién y los medios.

Es por esta razon que € primer paso para un posicionamiento eficaz es entender cua
es laposicion gue en laactualidad setiene. Si setiene la posicién correcta, una diferente

0 una completamente equivocada (Bafios Gonzdlez & Rodriguez Garcia, 2012).

De esta forma la primera actividad que una empresa debe hacer es evaluar su

posicionamiento actual.
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Para tener algo mas de claridad, es necesario comprender que es € posicionamiento
y que ocurre en la mente del individuo. El principal elemento de posicionamiento es la
percepcién (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Morelo Ayaa, 2009). La percepcion es
la interpretacion del mundo en funcion de un constructo de varios elementos tanto
externos como internos. Entre los elemento externos estan los llamados esfuerzos de
marketing o marketing mix (Schiffman & Lazar Kanuk, Comportamiento del
consumidor, 2005). Estos constituyen |as fuentes de informacién que les permitiran alas
personas construir sus juicios de valor y sus verdades respecto alas marcas y productos
gue usan y consumen. En € otro lado, la informacion interna esta constituida por la
experiencia, € aprendizge, la actitud, y parte de elementos de la personalidad (Gross,

2004).

En este contexto, y retomando lo dicho en € péarrafo anterior, € marketing juega un
rol fundamental, tanto en la construccion de la informacién externa como la
informacion interna. En la informacion externa, es evidente que € producto y sus
variables como envase, etiqueta, marca, lineas, tamafos, disefio (Serrano Gomez &
Serrano Dominguez, 2005); la comunicacién y su arsenal de herramientas como la
publicidad, la promocion en venta, la venta persona, las relaciones publicas, €
marketing directo, merchandising, ferias, eventos, patrocinios y demas (Trevifio, 2000);
el precio y su valor implicito (Nagle & Holden, 2002); la distribucion y su rol en la
accesibilidad del producto a cliente en el lugar, la horay las condiciones que € cliente
lo requiera (Pelton, Strutton, & Lumpkin, 2005); y finalmente, € servicio en si y sus
sistemas y procesos, personal de atencion e infraestructura (Eiglier & Langeard, 1989),

son |os insumos para que sean percibidos por las personas.

Por otra parte, los modelos mentales que estédn en la mente del consumidor son a la

larga producto de la experiencia que las personas tienen con € producto, € servicio, €
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lugar donde compran o usan e mismo y por o tanto también estos modelos mentales
pueden ser influidos y modificados por las empresas. La idea es que la empresa no
puede controlar laimagen de su marca, pero si puede administrar con relativo control su
identidad de marca, y esto se lo hace con un adecuado plan de marketing tanto

estratégico como operativo (Ferrel & Hartling, 2012).

Pero antes de disefiar € conjunto de estimulos que van a crear la identidad de marca,
la imagen de marca, € valor de la marca y € posicionamiento (Bafios Gonzdlez &
Rodriguez Garcia, 2012), se debe primero determinar cudl es la posicién actual y la de
la competencia. Como |o sefialan en sus diversas obras Ries y Trout (Ries & Trout,
1992) se debe encontrar un hueco dentro de los modelos mentales, dentro de las
categorias, de los beneficios 0 como dicen por alli, encontrar los “huecos en el alma”,
para disefiar esa propuesta de valor (Porter, 2001) que tangibilice o materialice ese

posi cionamiento.

Para medir ese posicionamiento se utilizan en primera instancia técnicas proyectivas
gue permitan entender los paradigmas que tienen las personas y sobre los cuales toman
decisiones respecto a la preferencia y uso de sus marcas (Lambin, 1995). Para este
efecto la investigacion de mercados ha desarrollado métodos y procesos que basados en
estudios previos de tipo cualitativo. Con estas variables, se disefia bloques de preguntas
gue logran matematicamente graficar mapas perceptuales (Kinnear & Taylor, 1998) que

muestran la posicion percibida en un espacio bidimensional 0 aveces tridimensional.

En esta parte cobra importancia €l uso y aplicacion de la estadistica multivariante
(Hair, Jr., Anderson, Tatham, & Black, 1999). Primero se debe seguir € proceso
metodol6gico de la investigacion de mercados iniciando desde la determinacion del

problema empresarial, problema y preguntas de investigacion, pasando por las
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herramientas de investigacion, escalas, formatos de preguntas, tipo de muestreo, trabajo

de campo, hastala tabulacién, andlisis e interpretacién de resultados (Malhotra, 2008).

Vale la pena mencionar que para un correcto uso de la informacion, sera necesario
gue los datos estadisticos cumplan ciertos requisitos previos a andlisis multivariados que
son de tipo concluyente. De ali la necesidad de correr pruebas de normalidad,
homocedasticidad y linealidad (Uriel & Aldés, 2005), para que la informacién que se
use tenga la validez y consistencia necesaria previa a la toma de decisiones de la parte

gerencial.

Una vez con los mapas perceptuales, y sabiendo cOmo es vista, valorada y percibida
lamarca, e siguiente paso es definir cudl es la posicion deseada. Kotler considerado €l
padre del marketing, sefiala que e posicionamiento se puede dar fundamental mente al
buscar diferenciarse por un atributo, uso, usuario, contexto o condicién de uso, relacion
precio/calidad, un aspiracional o con respecto a la competencia (Kotler & Armstrong,
2003). Complementario a esto la semidtica de la marca y € valor detrés de este es
fundamental (Semprini, 1995). Andrea Semprini en su libro El Marketing de la Marca,
sefida que se debe considerar la esencia de los valores que se va a proyectar sobre la

marca. Es entonces donde se deben definir e posicionamiento deseado.

Sin embargo, para que este posicionamiento tenga permanencia en e tiempo, la
propuesta de valor debe estar gjustada a la cadena de vaor. Entonces se debe
nuevamente regresar a los puntos de partida de la organizacion y revisar su plan
estratégico general. Vision, mision, diagnéstico situacional (macro ambiente, micro
ambiente y ambiente interno) FODA, estrategias genéricas, estrategias especificas y
funcionaes (David, 2003) deberadn gjustarse, asi como la cadena de valor, de forma que

el posicionamiento se llegue a alcanzar de unaforma articulada, sinérgicay armonica
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Una vez definido € posicionamiento deseado, |a siguiente etapa es la construccién
de los estimulos de marketing. Todos ellos deben estar gjustados y alineados a la
propuesta de valor, ala propuesta Unica de ventas (Russel, Lane, & Whitehill, 2005) y

al posicionamiento.

Con e posicionamiento definido, se debe llevar a marketing a un ambito de
aplicacion que estd tomando mucha fuerza en la actuaidad, es decir, a ambito

financiero y bancario.

Embid y otros (Embid Herranz, Martin Davila, & Zorrilla Fernandez, 1998) hacen
referencia sobre la necesidad imprescindible de una adecuada segmentacion,
especialmente enfocada en los beneficios y atributos valorados (Picon Prado, Varela
Mallou, & Lévy Mangin, 2004). Esto permitird a la organizacion junto con un
adecuando diagndstico del posicionamiento actual de la empresa, redefinir los servicios
méas importantes que le permitiran diferenciarse de la competencia. El entender las
expectativas y las experiencias y su vaoracion (Zeithaml & Bitner, 2002) sera un
insumo base para € disefio de los servicios y productos financieros (Barrutia, 2002) que

tangibilizaran alos ojos de | as personas € posicionamiento buscado.

Ademas de la experiencia que se puede ofrecer a cliente (el saber hacer), también es
necesario € comunicar eficientemente que la empresa esta en e mercado y tiene algo
diferente y Unico que ofrecer al mercado (€ hacer saber). Entonces es cuando la
publicidad y la comunicacion juegan un papel preponderante, pues es la informacion
externa que sera percibida de forma correcta y que lograra despertar o disparar esos

drivers o “huecos en el alma” que la gente busca.

El proceso de la campafia serd fundamental, € mensagje, los codigos, medios,

frecuencia, intensidad y otras variables (Gonzdlez Lobo & Prieto del Pino, 2009)
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congtituiran la punta de lanza del programa de posicionamiento, pues seran los Unicos
estimulos que llegaran a las personas antes de que éstas hayan probado e producto o
servicio que se comunica y promociona. La distribucion o en este caso la entrega de
servicios a través de diversos medios tradicionales y no tradicionales también son un

elemento de diferenciacion (Sainz de Vicufia Ancin, 2001).

Ahora los momentos de la verdad también juegan un papel preponderante, de alli la
necesidad de construir todo lo necesario para que € cliente tenga una experiencia de
compra o servicio diferente y gustado a posicionamiento deseado. Por ello se debe

trabgar en el merchandising y mercadeo en el punto de venta (Palomares Borja, 2013)

En este sentido, serd necesario € articular un plan de marketing que permita
operativizar o llevar a la practica € posicionamiento. Para e€llo Sainz (El Plan de
Marketing en la Préactica, 2003), en su obra, da una secuencia relativamente simple de
pasos a seguir para alcanzar con éxito 1os objetivos planteados y articular esa mezcla de
mercadotecnia o marketing mix. Luego del andlisis y diagnéstico de la situacion, se
indica que se deben establecer |os objetivos y estrategias de marketing gjustadas a plan
estratégico, segmentacion y posicionamiento, y finamente, planes de accion con

tiempos, movimientos, responsables y presupuestos.

Una vez disefiado € plan de marketing que tiene € posicionamiento o
reposicionamiento de una marca, es necesario vaorar los resultados que se van a
obtener como producto de esta actividad. Si bien & proyecto se o hace a nivel de
propuesta o disefio de un sistema, €l estudio de mercado con todo su rigor estadistico
permite hacer inferencias sobre la poblacion y con €ello la construccién de escenarios y
estados proforma (Higgins, 2004). De esta forma se van a estimar los flujos de caja,

balance genera y estado de pérdidas y ganancias proyectados, sobre los cuaes se
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calcularén los ratios financieros, la TIR, e VAN y los modelos de probabilidades que
serén obtenidos mediante corridas en los procesadores y con e software que se cuenta

parael efecto (Bonini, Hausman, & Bierman, Jr., 2000).

Como se puede apreciar, se cuenta con la informacion y los fundamentos necesarios

previos para el desarrollo del presente proyecto.
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Capitulo 2: Investigacion de mer cados

2.1. Antecedentes

Durante la tltima década el sistema financiero se ha estabilizado luego de la terrible
crisis de finales de los afios 90°s, misma que afecto a la economia en general del pais y
evidentemente en la confianza en las instituciones financieras que lograron sobrellevar

lacrisis hastalafecha.

Producto de ello, muchas organizacion financieras han llevado a cabo planes de
posicionamiento y cambio de actitud hacia sus marcas con €l fin de lograr confianza 'y
COMO consecuencia captar recursos (ahorros e inversiones) para a su vez colocar estos
fondos en forma de préstamos en distintos tipos (préstamos de consumo, microcréditos,
hipotecarios entre otros). Dichos planes han sido desarrollados a nivel nacional,
actividades que han incluido en muchos de los casos desde la renovacion de imagen de
marca (estratégico) hasta la apertura de nuevas agencias y canales de comunicacion

(operativo), con € fin de tener medios directos con |os publicos.

La ciudad de Cuenca no ha sido la excepcion como publico y mercado objetivo de
estas campanias de mercadeo bancario y financiero, 1o que ha hecho que instituciones
financieras hayan alcanzado fuertes participaciones de mercado y posicionamientos,
incluso muchos de ellos de forma fortuita, pues desde las dtas esferas de gobierno se ha
impulsado sin intencidn a un cooperativismo gue ya ha mostrado sus primeros fracasos

(caso Coopera), al tildar al sistema bancario como “la banca corrupta”.
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La Mutualista Azuay igualmente ha sido afectada de forma directa por este conjunto
de factores macro ambientales. Sin embargo, una adecuada y acertada gestion
financiera, le ha permitido sortear con éxito todo este conjunto de situaciones. Pero ante
tanto ruido comunicacional y mercadol 6gico generado por la competencia, la Mutualista
ha sufrido un efecto de entropia, es decir un desgaste de su imagen, misma que es buena
en e sentido de una percepcion de seguridad, confianza y tradicién, pero por los
estimulos comerciales y mercadolégicos de la banca privada, han posicionado a la
Mutualista Azuay como antigua, tradicional y con e conjunto de ideas no favorables

que ello implica

Todo este conocimiento empirico debe ser validado y usado como un insumo para

toma de decisiones.

Es asi que se decide en primera instancia determinar la situacion de mercado de la
Mutualista Azuay a través de un estudio de mercado que permita entender su realidad
desde la vision de los clientes y los prospectos, asi como la situacion percibida de la
competencia, oportunidades de mercado e informacion de base para un plan de

reposicionamiento de la organizacion.

2.2. Objetivos

Con los antecedentes sefialados anteriormente, |os objetivos del presente trabajo 1os
siguientes:
1. Determinar perfil socio demografico de los segmentos potenciales para la

organizacion en la ciudad de Cuenca.

2. Establecer atributos valorados por la poblacién a momento de elegir unainstitucion

financiera.
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Identificar los aspectos que pueden mejorarse en funcion de los beneficios buscados

por parte de la poblacion.

Determinar los niveles de satisfaccion generales de la poblacion con respecto a los

servicios financieros que tienen con sus actuales instituciones financieras.

Establecer los canales de comunicacion de mayor penetracion en la poblacién de

Cuenca previo adecidir camparias de comunicacion.

Definir arquetipos de marca por institucion financiera de la poblacion de Cuenca

sobre las marcas de mayor participacién de mercado.
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Tabla 2.
Proceso metodoldgico de investigacion de mer cados
NECESIDADES METODO DE
OBJETIVOS BASICASDE FUENTE | RECOLECCION VARIABLES COMPONENTE | ESCALAMIENTO ANALISIS
INFORMACION DE DATOS
Determinar Variables socio Primaria | Encuesta Edad Afios Escala
perfil socio demogréficos Género M-F Dicotomica
demogréfico Ocupacion Emp, ind, des, Opcion mult
Estado civil Sol, cas, div. Opcion mult
Ingresos $USD Escala
Estructurafamiliar | # miembros Escala
Habitos de Primaria | Entrevista
consumo Encuesta Frecuencia Resp mult
Uso de producto
Pref x marca
Motivo de pref
Tiempo
Uso canal elect
Fidelidad Primaria | Entrevista
Encuesta Marcas simultanea Enumeray
Ordena

CONTINUA -




22

Establecer
atributos
valorados

Satisfactores

Primaria

Entrevista

Encuesta

Parqueadero
Cantidad de
ATM’s
Tasadeinterés
bgja

Tiempo
aprobacion crédito
Transferenciaen
tiempo real

Todos los tramites
en unasolaoficina
Amabilidad

Calificacion

Insati sfactores

Primaria

Entrevista

Encuesta

Actitud groserade
cajeros

Pocas cgjas
atencion

Likert

CONTINUA -
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Determinar
beneficios
buscados

Beneficios méas

valorados

Primaria

Entrevista

Encuesta

Seguridad

Interés bgjo
Rapidez (tramites,
filas)
Accesibilidad
(caeros, e
banking, agencias)
No tramites largos
ni engorrosos
(papeleo)
Personalizacion
(trato)

Varias opciones
ahorro

Varias opciones
crédito

De ordena

Clusters

Medir nivel de
satisfaccion

Personal de
atenciony servicio

Primaria

Entrevista

Encuesta

Amabilidad
Tiempo de
respuesta

Conocimiento

Likert

CONTINUA -
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Agenciasy oficinas

Primaria

Entrevista

Encuesta

Espacio
Accesihilidad

(cercania, cajeros,

e-banking)

Likert

Beneficios

Primaria

Entrevista

Encuesta

Seguridad
Disponibilidad
dinero
Intereses
Cercania
(accesibilidad)
Canal elect
(accesib)

ATM (accesib)

Orden/likert

Determinar los
canadesde
comunicacion de
mayor

penetracién

Canales
tradicionaes

Primaria

Encuesta

Television
Radio
Prensa

Exteriores

Canal, horario,
frec

Emisora, horario,
frec

Diario, dias,

seccion

Opcién malt
Opcién malt

Opcién malt

CONTINUA -
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Establecer la Funciones Primaria | Entrevista
diferencia principales _
. . . Encuesta Actividades Resp mult
percibida entre percibida por tipo _
Caracteristicas
banco,
mutualistay
cooperativa
Analizar Materiales de Primaria | Mistery Material POP
packaging de soporte shopper Web site
productos Banner-dummies
Establecer Imagen ideal por Primaria | Entrevista
imagen y producto :
_ Encuesta Opcion mult Corresponden
variables para
construccionde | Imagen ideal por Primaria | Entrevista
branding personalidad .
Encuesta Opcidén mult Corresponden
Imagen ideal por Primaria | Entrevista
estilo de vida :
Encuesta Opcion mult Corresponden
Animal icono Primaria | Entrevista
Encuesta Opcidén mult Corresponden

Fuente: El autor
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2.3.1. Poblacion de Cuenca
Poblacién superior a los 440.000 habitantes, 10 que implicaba mas de 100.000
hogares, por 1o que se traté a la poblacién de Cuenca como una poblacion infinita para

e calculo delamuestra.

Se usd un muestreo probabilistico polietdpico para cubrir las zonas y sectores de la
ciudad. Se hicieron hasta dos revisitas para asegurar respuesta de la unidad seleccionada
y en caso de no encontrar, se procedié a seleccionar la vivienda de lado para €

|levantamiento de la informaci on.

La herramienta para el levantamiento de informacion fue una encuesta personal tipo

asistida por e encuestador.

El célculo de muestra selo hizo con laférmula de Muestreo Aleatorio Simple.

Para eso se usd la siguiente férmula:

z*xp*(1-p)
n=
82

Donde:
n: tamano de muestra

Zz Numero de desviaciones estandar de 1.96 (equivalente a un nivel de confianza de

95%)

p: probabilidad de ocurrencia de lo que se esta estudiando del 50% (probabilidad méas

desfavorable)

e: error tolerado del muestreo (5%)



Al reemplazar dichos valores, la ecuacién queda:

Tabla 3.

1.96% % 0.5 * 0.5
n=

0.052

n = 382 unidades

Objetivos del muestreo aplicado al caso Mutualista Azuay
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Objetivo Técni_cg de Medidagje Informacion a
medicién I nffor macion obtenerse
L2 encuesta se Variablescla_lveﬁ
Levantar realizaraa personas 23:1? r?]a?it;d' 0
informacion Muestray Marco mayores de 18 anosy posi cionamiento
con encuestaa | Muestral menores a 50 anos y branding para
hogares que tenga una cuenta laMutualista
' de ahorros de los
Azuay enla
hogares Urbanos en la Ciudad de
Ciudad de Cuenca.
Cuenca Urbano.
Se entregaralas
encuestas
levantadas,
Sistematizacion criticadasy
dela finamente
informacion validadas parala
digitacion por
parte del
contratante

A pesar que e cdculo de la muestra dio como resultado 382 unidades, se levantarén

402 encuestas para un mayor nivel de confianza, mismas que se distribuyerdn
ponderadamente en las parroquias de Cuenca tomando en cuenta la cantidad de hogares

por parroquiay que seran validadas por € equipo de levantamiento de la encuesta.
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2.3.1.1. Actividades
2.3.1.1.1. Levantamiento de la encuesta

2.3.1.1.1.1. Criteriosdelocalizacion

La base del Censo de Poblacion y Vivienda 2010 permitira la identificacion del
numero de hogares. El levantamiento de la encuesta se realizara en los hogares urbanos
de la ciudad de Cuenca, es por ello que € encuestador constatara que en los hogares
seleccionados se encuentren viviendo personas y que su residencia habitual sea en esta

ciudad y barrio definidos previamente de forma aleatoria.

Del marco muestral que contiene la zona, sector y manzana, se asignaran las

manzanas alas que & encuestador se debe acercar arealizar la encuesta.

El encuestador identificara la zona, sector y manzana asignada en € marco muestral
y en el plano (Ver Figural.). Se ubicarala esquina que da al nororiente de lamanzanay
en seguida cuenta un nimero de viviendas igual al del nimero de la manzana que se
sefiala en el plano y de esta manera llegar a la vivienda a encuestar. La encuesta se la
levantara a la persona que vivia en € hogar de la vivienda escogida y que cumpla con

los términos sefialados en |a metodol ogia.

La encuesta esta dirigida a personas mayores de 18 afios y menores a 50 afios que

tengan una cuenta de ahorros de los hogares urbanos en la Ciudad de Cuenca.
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4 PROCESO DE LEVANTAMIENTO DE ENCUESTA

PARROQUIA

—

ZONA

{)
SECTOR

=

MANZANA

—

HOGAR

—

APLICACION INFORME
DE LA
ENCUESTA. FINAL

Figura 1. Proceso de levantamiento de encuesta

2.3.1.1.1.2. Actividadesrealizadas

a. Trabgo de Gabinete.
Conformacion del equipo de encuestadores.
Instrucciéon a equipo de encuestadores sobre el manegjo de planos censales
(realizada conjuntamente con el contratante).
Adquisicion de los planos censales de Cuenca urbano.
Distribucién de las encuestas a |l os encuestadores conforme al marco muestral.
Coordinacion con dos Criticos validadores
Coordinacién con dos supervisores.
b. Trabajo de Campo.
Equipo de encuestadores, treinta encuestadores.

Tres supervisores
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Transporte

Viéticos

2.3.1.1.1.3. Proceso de levantamiento

( PROCESO DE LEVANTAMIENTO DE ENCUESTA )
LEVANTAMIENTO
— ,
SUPERVISION
S =2 =
CONTROL DE CALIDAD
S
REVISION FINAL
- =
ENTREGA DE INFORME
ENCUESTAS FINAL
- J

Figura 2. Proceso de levantamiento de infor macion

INSTRUMENTOS (MAPASY PLANOS).- El instrumento paralocalizacion son los

planos urbanos del canton Cuenca que usa €l Instituto de Estadisticas y Censos.

SUPERVISION.- la supervision se redlizara en campo. Estos son |os encargados de
revisar que las encuestas se levanten en campo y que se complete la muestra con las

especificaciones que se dieron en la capacitacion realizada.

CONTROL DE CALIDAD:- Cuando las encuestas |legan de campo, se sometieron a
un proceso de control de calidad. Las personas en oficina no tienen la autorizacion de
cambiar nada en la encuesta; por 10 que, S se encuentra aguna inconsistencia se
regresara a campo para repetir o completar la encuesta. Al final se dara un proceso de

critica que implica la identificacion de posibles encuestas inconsistentes y otras
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encuestas a azar para llamar a los entrevistados y confirmar € efectivo levantamiento

de laencuesta.

2.3.2. Clientes que abandonaron 0 mantienen inactivas sus cuentas
Para esta parte del trabajo se entregd una base de datos de clientes que mantienen sus

cuentas inactivas o las cerraron, de las cuales se tomara de la base de datos de

Mutualista Azuay.

En este caso se usard un muestreo aeatorio simple con reposicion de unidad

muestral en caso de negacion a respuesta o de error en el niimero de teléfono registrado.

_ Z2xpx(1-p)*N
n_ez*N+22*p*(1—p)

Se debe indicar que con la base de datos de la organizacion, se determinG que los
clientes que han abandonado dentro de los Ultimos 12 meses han sido 523. Este valor se

lo considerara el universo. Asi reemplazando valores:

1.962 % 0.5 * 0.5 * 262

m T 012262+ 1.962%05 %05

n = 82 unidades

La herramienta para el levantamiento de informacion sera una encuesta telefonica de

opcion multiple y respuesta mdltiple.

2.3.3. Nivel de satisfaccion de clientes activos

De acuerdo al reporte de la Mutualista Azuay la poblacion (nimero de clientes que
tiene actualmente la organizacion es de 55.575 personas, 10 que implica poblacion finita

parael cdculo delamuestra
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Se usO un muestreo sistemético con presencia de los encuestadores en las agencias

durante varios dias para levantar la informacion.

La herramienta para el levantamiento de informacién fue una encuesta personal tipo

asistida por el encuestador.

El célculo de muestra se lo hara con iaférmula de Muestreo Aleatorio Simple.

1.96% * 0.5 * 0.5 * 55,575

"= 0.092%55575 + 1.962 % 0.5 * 0.5

n = 118 unidades

2.3.4. Softwar e utilizado

Microsoft Excel 2013 - IBM SPSS 20

2.3.5. Fecha

Entre 15 de abril y 15 de junio de 2014

2.3.6. Fichatécnica

Tabla 4.

Fichatécnica

Tipode . : Nivel Error No
Lineade . . .. | Tipode | Herramient de )
- Universo | investigaci . tolerad | encuest
accion . muestra a confia
on o as
nza
Aleatoria,
Poblacion Cualitativa | distribuci | Entrevistas
de Cant6n De acuerdo y 6n por en
adatos de I . . 95% 5% 483
Cuenca Cuantitativ | parroquia | profundidad
INEN
urbana a s, zonas, | Encuestas
manzanas
Clientes NA
. que
Clientes que
abandonaron ;irigtas ?;?grj]ﬁ? otiv Aleatoria | Encuestas NA 8
Mutualista | simple telefonicas
Azuay enlos a
Gltimos 6
meses

CONTINUA -
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Clientes
gue se
encuentran "
Clientes transaccion Cualitativa . ... | Entrevistas
Mutualista | andoenlas | Y . . | SSemal | o egas | os% | 9% | 118
Azua distintas Cuantitativ | co ersonales
/ agencias de a P
la

institucion
Fuente: El autor

2.4. Hallazgos claves

Si bien en esta parte de latesis, se procedera a anotar 10s aspectos mas rel evantes del
estudio de mercado, para los lectores que tengan interés en revisar con detalle cada una
de las preguntas y su tabulacién, asi como los andlisis bivariados y multivariados,

revisar e Anexo 1. Detalles de los resultados del Estudio de Mercado.

La poblacién estudiada se sometio a criterios de elegibilidad, mismos que luego de
tabular son: personas con una edad media de 35 afios viviendo en hogares con una
medio de 4,04 personas, de los dos géneros, principalmente empleados privados
(38%), independientes (29%) y amas de casa (17%), sumando & 84% de |os casos.

Una mayoria casados (60%) y solteros (29%) mayoritariamente.

De la poblacion que visita agencias de forma irregular a igua que cajeros, muy
pocos usan banca electronica y su frecuencia es de unavez al mesy la banca mévil

(celulares) es casi nula, a igual que € call center.

Los productos de mayor uso ademas de la cuenta de ahorros son los ATM’s o
cajeros automaticos (61%) y en menor grado tarjetas de crédito, cuentas corrientes,

créditos de consumo, transferencias y demas (menos del 20% cada uno).

Las mejores instituciones financieras o IFI’s percibidas son la JEP y el Banco
Pichincha con 27.6% y 26.3%, con una preferencia de marca de 33% y 21% y una

participacion de mercado del 47% y 32% respectivamente. Mutualista Azuay es
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percibida como la meor por un 2.3%, tiene una preferencia de 3.5% y una

participacion de mercado del 6%.

La poblacion indico que e atributo mas importante para elegir una IFI es € bago
interés en préstamos, trato amable y tiempo de tramites. Los beneficios que esperan

eslarapidez en € servicio, laconfianzay la seguridad.

La poblacion muestra un alto nivel de satisfaccion con los servicios prestados por
las IFIS tanto con € trato, tiempos de respuestas, eficiencia del persond,
instalaciones y oficinas, numero de agencias y oficinas, ATM’s, simplicidad de
tramites, seguridad, confianza. En lo referente a intereses, |as respuestas bajan pero
no dramaticamente, pero s a referirse a Banca electrénica, pues € 61% de la

poblacién indica no usarla.

L os medios de penetracion més efectivos son latelevision con el 66% y laradio con
41%. Sin embargo, la television muestra una ata sintonia por canales nacionales,
dando un 10% paralos locales ETv Teleramay Unsién. Los horarios favoritos estén

en lanoche, especialmente de lunes aviernes.

En lo referente a radio, Tomebamba muestra un 47% de preferencia, seguida de 96.1
(25%) y muy lgjos Complice (6%) y otras con menos del 3%. La radio igualmente
con una sintonia mayor de lunes a viernes pero a diferencia de la television, su

mayor sintonia esté en la mafiana (83%).

En la prensa, EI Mercurio (78%) muestra un liderazgo, con dias picos como € lunes

(80%) y miércoles (74%). La seccion de mayor atencion es la seccion A (83%).
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Finalmente las redes sociales se usan como medios de informacién por un 28% de la

poblacion (principalmente jovenes entre los 20 y 30 afios), siendo Facebook (75%) y

Twitter (35%) las de mayor preferencia.

Dos de cada tres personas no conoce la diferencia entre una mutualista y una

cooperativa 0 banco.

Al realizar estudio de “arquetipacién” de marcas para medir insights por IFI, se

encontré como lo més relevante:

Tablab.

Arquetipos por marca de IFI’s

IF

JEP
Banco Pichincha
Jardin Azuayo

Banco del Austro
Banco Guayaquil
Mutualista Azuay
Banco Pacifico

Banco Bolivariano
CAJA

Fuente: El autor

Asociacion con

animal

Condor
Oso

Colibri
Oso

Zorro - Lobo
Colibri

Piquero

Asociacion con
Estilo devida

Progresista
Moderno — Sofisticado
Ahorrador

Formal/tradicional
Moderno — Sofisticado
Ahorrador
Formal/tradicional

Formal/tradicional

Conservador

Asociacion con
Personalidad

Seductor@

Amig@
Seductor@

Seductor@ - Rebelde

- Rey
Madre
Sabio — Rebelde —
Rey
Sofador@
Solter@

Los niveles de satisfaccion varian por variable analizada en cada IFl, dentro de lo

cua se puede resdtar que en tiempos de respuesta, Banco Bolivariano muestra un

rendimiento superior a promedio y Banco Pichincha uno inferior, Banco Pacifico y

Bolivariano generan algo més de insatisfaccion por nimero de agencias.
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En cuanto afrecuencia de visitas por IFI, lafrecuencia mayor se muestra en unavez

por semana, cada 2 semanasy 1 vez a mes.

La distribucién poblacional es equitativa en las IFI’s, excepto en Jardin Azuayo
donde muestra un 70% de género femenino, mientras la Mutualista Azuay muestra

la tendencia opuesta 71% de género masculino.

La mayoria de IFI’s muestran que una gran cantidad de sus clientes son
especialmente empleados privados en primer lugar y luego personas de actividad

independiente. Esta tendencia es opuestaen € caso de los clientes de la Mutualista.

Al buscar segmentos en base a beneficios buscados, caracteristicas demogréficas,
socios demogréficos 0 comportamental es, como base para estratégicas de marketing
Unicamente se pudo conglomerar (estadisticamente) en funcion de las variables de
grupo de edad, frecuencia de uso de banca electronica y estado civil. De esto se
obtuvieron 8 conglomerados, que fueron probados con técnicas de data mining para
validar su coherencia y homogeneidad. Se debe notar que debido que todas las
personas buscan casi 10 mismo en toda institucion financiera (amabilidad, rapidez,
seguridad, confianza, parqueaderos entre otros) es muy dificil agrupar por este tipo

de variables para segmentar mercados sobre beneficios buscados.

Un segmento interesante para trabajar es al que se denomind “JOovenes casados
iniciadores” quienes representan el 11.6% de la poblacién, con un rango de edad
entre los 21 y 30 afos, de estado civil casados y quienes usan la banca electronica
por |0 menos una vez por mes. Este segmento usa en mayor grado redes sociales y
television para informarse. Igualmente indican que vaoran menos € trato y la

amabilidad, asi como que puedan hacer todo en la agencia, larapidez en el servicio.
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Junto a ellos estd € segmento que se ha denominado Treintones Casados que tienen

caracteristicas similares, pero que la edad esta entre los 30 y 40 afios.

Este segmento percibe al Banco Pichincha como el mejor (48%) y luego a Banco
del Austro (17%). De ellos nadie valoré siquiera a la Mutualista Azuay. La IFI
favorita es Banco Pichincha (41%) y en segundo lugar la JEP (22%). Mutualista

Azuay tiene un share del 2%.

Estos segmentos tienen un promedio de 4 personas en e hogar, son de ambos
géneros y son principalmente empleados privados. Son visitadores de poca
frecuencia, pues visitan la agencia cada 15 dias 0 una vez por mes, y respecto alos

otros segmentos, son los que mas usan Homebanking.

En lo referente a estudio de los clientes Mutualista Azuay, se encontré que € 38%
trabaja exclusivamente con ésta y que 62% tiene una relacion con otra IFI, siendo
las mas representativas Banco Pichincha (40%), Banco dd Austro (37%), JEP
(30%) y Banco Guayaquil (16%). Ahora, entre nuestros clientes €l 46% indica que
somos su IFI favorita, luego Banco Pichincha 19%, Banco del Austro 12%, Banco
Guayaquil 7% y JEP 5%. Esto preocupa, pues deberiamos ser el 100% favoritos con

respecto a las IFI’s con las que compartimos clientes.

Los clientes Mutualista Azuay tienen comportamientos de visita a agencias
diferentes, la mitad de ellos no usan ATM’s, el 86% no usa Homebanking (la
diferencia debe usar en su otra IFI probablemente), 91% no usa Banca Movil, y 87%

no usa Call center.

El 95% de los clientes Mutualista Azuay estan satisfechos y completamente

satisfechos y tan solo un 5% esta en punto neutro, pero nadie indica insatisfaccion.
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Un 18% indica insatisfaccion por el numero de ATM’s, 13% por numero de

agencias 'y 4% con latasa de interés contratada.

El 47% definitivamente y & 43% probablemente depositaria sus dineros en la
Mutualista, mientras que e 52% definitivamente y 36% probablemente accederia a

un préstamo en ésta.

Finalmente paratocar alos clientes que abandonaron ala Mutualista Azuay, un 25%
no lo hace por motivos propios, Sino mas bien por las circunstancias. Pagos en otras
instituciones financieras y cambios de domicilio. Sin embargo & 27% indica que los

tramites largos y un 23% por un crédito denegado.

De todos los abandonados, un 40% fue ala JEP, 26% al Banco del Austroy 14% a
Jardin Azuayo, donde ademés de tener su cuenta de ahorros, un 32% tiene tarjeta de
crédito, un 20% cuenta corriente y 16% un crédito de consumo, paga sus Servicios

y/0 tiene sus depositos a plazo fijo.

Los satisfactores mas fuertes en su nueva IFI ademas de la confianza y seguridad
que ésta le brinda, pasa por la rapidez de los servicios (33%), cercania a su
domicilio (29%), facilidad para €l crédito (28%), atencion personal (26%), como los

mas rel evantes.

Finalmente y para tener una dindmica mas clara de lo que sucede con los clientes
gue abandonaron Mutualista Azuay por la JEP, € 17% lo hizo por los tramites, 11%

por €l crédito denegado y 9% por € mejor interés que le ofrece.
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2.5. Conclusiones

El mercado aln que tiene la necesidad de ahorrar para su futuro, a pesar de factores
del entono, basdndose en la confianza y la seguridad que percibe en la ingtitucién

financiera que €ligio.

A pesar que  Homebanking lo tienen la mayoria de instituciones financieras, su
tasa de uso es aun relativamente baja. Se puede asociar este fendmeno al bajo uso de
computadores con internet de una buena parte de la poblacion y por la fata de

confianza en este candl.

Las redes sociales en poblaciones jovenes tiene una gran aceptacion y representa

una oportunidad para construir marca através de este medio.

La JEP y Banco Pichincha son las IFI’s con mayor participacion del mercado hoy

por hoy en |a poblacién urbana de la ciudad de Cuenca.

La JEP tiene unaimagen de institucion progresistay muy nacionalista, mientras que
Banco Pichincha muestra una imagen de marca moderna sofisticada, fuerte y
amigable. Banco Guayaquil es percibida como un lider y astuto asi como moderno y
sofisticado. Mutualista Azuay por otro lado se la percibe como segura confiable,

“pequefa” y de tipo ahorrador.

No existe un segmento de mercado por necesidad o beneficio insatisfecho, més bien
se ha construido uno por demografia y habitos a que se ha denominado Jovenes

Casados iniciadores, especial mente atractivos para col ocaciones

De los clientes Mutualista Azuay 19 de cada 20 estén satisfechos, 18 de ellos

continuarian depositando su dinero y 17 accederian aun préstamo con lainstitucion
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Los clientes que se fueron, lo hicieron por cambio de domicilio o porque en sus

trabgjos les abrieron u obligaron a abrir una cuentaen otra IFl.

Los que se fueron por causas de molestia fueron principalmente ala JEP, Banco del
Austro y Jardin Azuayo, llevados por complicaciones de tramites o denegacion de

préstamos.
2.7. Investigacion cualitativa
2.7.1. Informe investigacion cualitativa

2.7.1.1 Entrevista afuncionarios de la M utualista Azuay

Universo

Todo el personal de Mutualista Azuay
Agencias

OficinaMatriz

Agencia Hurtado de Mendoza
Agencia Plaza de las Américas
AgenciaEl Arena
AgenciaMall del Rio
AgenciaEl Vergel

Ambito

Cuenca

Técnica Utilizada

Entrevista Estructurada
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Fecha

Febrero 2014

Temas

1 Valores Corporativos que transmite la mutualista

2. Principal valor corporativo

2.7.1.1.1. Resultados

Tema 1. Valores Corporativos que transmite la mutualista

Se entrevisto a 15 personas que laboran en la Mutualista Azuay en las diferentes
agencias de la ciudad de Cuenca, en base a esto se obtuvieron los siguientes resultados

de los valores corporativos seguin la apreciacion de cada entrevistado:

Compromiso

Confianza

Estabilidad

Fidelidad

Honestidad

Respeto

Responsabilidad

Seguridad

Seriedad

Servicio
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Solidez
Tradicion
Prestigio
Solidaridad
Cercaniacon €l cliente
Transparencia
Honradez
Solvencia
Credibilidad
Tema 2: Principal valor corporativo

Después de redizar las 15 entrevistas a persona, se llegd a la conclusion que la
Mutualista Azuay no tiene un valor corporativo principal que transmitir a su publico.

Los valores llegan a ser diferentes incluso por agenciaen laque se realizo laentrevista.

Algunos comentarios de los propios empleados fueron “que no se tiene una actitud
de servicio por falta de compromiso”; “no se considera una responsabilidad social

empresarial que es un tema de actualidad”...

2.7.1.2 Entrevista a clientesy no clientes de Mutualista Azuay

Universo
Todas las personas que trabajen con alguna Institucion Financiera
Clientes de la Mutualista

Clientes de otras instituciones financieras
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Ambito

Cuenca

Técnica Utilizada

Encuesta

Fecha

Febrero-Marzo 2014

Temas

1. Atributos que espera de una institucion financiera ideal

2. Beneficios ideales para unainstitucion financiera perfecta
3. Diferencia entre Banco, Cooperativay Mutualista

4. Instituciones con las que prefieren trabgjar la gente

2.7.1.2.1. Resultados

Tema 1. Atributos que espera de unainstitucion financiera ideal

Después de redlizar encuestas en diferentes sectores de la ciudad de Cuenca, se

mencionaron |os siguientes atributos que deberia tener unainstitucion financiera:

Seguridad Solvencia

Buen servicio

Agilidad

Accesibilidad

Asesoria



Amabilidad

Rapidez

Eficiencia

Credibilidad

Transparencia

Trayectoria

Créditos sin muchas condiciones.

Oportunidad de buenas inversiones.

Realizar todos |os tramites en un solo lugar.

Ayuda para estudios.

Atencion de excelenciay personalizada

Tema 2: Beneficiosideales para unaingtitucion financiera perfecta

Los beneficios gue resaltan para que una institucion financiera se pueda considerar

atractiva son:

M &s sucursales.

Personal amable

Cero costos de mantenimiento.

Caeros en todala ciudad

Créditos sin garantes.

Créditos sin hipotecas
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Plazos mas largos.

Interés bagjo.

ASesores en inversiones

Cuenta de ahorros.

Cuenta corriente.

Pdlizas.

Inversiones con tasa altas.

Pago de servicios varios

Seguros

Sucursales en toda la ciudad.

Mas personal (cajeros en las instituciones)

Tema 3: Diferencia entre Banco, Cooperativay Mutualista

Un gran nimero de personas encuestadas dicen gue no tienen conocimiento sobre la
diferencia que existe entre lo que es y para gque sirve un banco, una cooperativa 'y una
mutualista. Otros en cambio no tienen claro cud es la funcion de una mutualista. Son
pocas las personas que logran establecer una diferencia clara entre estas tres

instituciones.

Tema 4. Instituciones con las que prefieren trabajar la gente

Las principales instituciones financieras con las que prefieren trabgjar (tanto clientes

de la mutualista, como no clientes) son:

Banco del Pichincha
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Coop. Jardin Azuayo.

Coop. JEP

Banco Bolivariano.

Banco de Guayaquil.

Banco del Pacifico

Banco del Austro

2.7.1.3. Conclusiones

Aun cuando los clientes de la Mutualista Azuay trabajan actualmente con la

institucion, sefialan a un banco o una cooperativa como su institucion preferida.

Las personas no clientes de la Mutualista Azuay, piensan que las mismas solo
otorgan créditos hipotecarios 0 su negocio son la construccion de casas para luego

financiarlas elo mismos.

Actualmente la Mutualista Azuay ha conseguido que sus clientes la perciban como
una institucion de prestigio, confiable y segura. Pero ademas ven como una institucion

vigla que no se ha modernizado.

Las personas valoran mucho € no demorarse en largas filas, caidas de sistemay la
falta de capacidad del persona para poder resolver los problemas en las diferentes

transacciones es gque realizan las personas.

Muchos destacan que deberian existir mas canales de atencién al cliente como
paginas web donde redlizar |as transacciones como transferencia desde la seguridad de
su casa u oficina evitando ser victimas de la delincuencia, u otros percances, la gente

cree importante que existan varios cajeros automaticos, y aplicaciones ya que los
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jovenes ven muy importante en una institucion financiera generar una imagen de una

institucion automatizada tecnol 6gica e innovadora.

Creen importante también que una institucion financiera debe transmitir confianza
fomentar el ahorro y dar més oportunidades para financiar proyectos, estudios, vivienda,

u otro proyecto que tenga la gente sin tantas trabas y a unatasa razonable de interés.
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Capitulo 3: Evaluacion de Branding

3.1. Andlisisdd sector Mutual (historico, situacion actual y futuro)

Lo primero que se debe hacer para un cabal entendimiento de lo que e mutualismo
ha representado, es entender su origen. En este sentido, se debe entender su origen
etimoldgico. “Mutualismo es un vocablo que proviene del latin mQtu-& mutuus
‘reciproco, mutuo’, constituido por el sufijo — uo/-ivo (que indica relacion pasiva o
activa, posibilidad), y la raiz del verbo mutare (cambiar).” (Diccionario Etimoldgico,
2014). De esta forma se concluye que € término implica la union de varios individuos
que buscan conjuntamente apoyarse y reducir €l riesgo de ciertas actividades a fin de

maximizar €l beneficio de todos |os participantes.

El diccionario de la Real Academia de la Lengua RAE indica que mutualismo es €
“Régimen de prestaciones mutuas entre los miembros de una mutualidad” (Diccionario

delaRea Academiade laLengua Espafiola, 2014).

Historicamente, desde los origenes de la humanidad, ha existido en esencia la
reunién de individuos para fines comunes. Sin embargo, en la historia moderna, se ha
considerado a las mutualistas como organizaciones de tipo financiero y relacionado con
laactividad inmobiliaria. Asi, se pueden mencionar a las sociedades de construccion en
Inglaterra en los afios 1770. Para la década de los 1830 aparecen los “Permanent
Building Societies” (sociedades de construccion permanente) cuyo objetivo era apoyar

la adquisicién de vivienda de sus miembros.
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Este tipo de actividad empezd a reproducirse por € mundo, especiamente por
occidente, en los Estados Unidos, y para la primera mitad del siglo XX, en los estados
del norte, se establecen este tipo de sociedades, cuyo fin era €l apoyo financiero para la
adquisicion de vivienda de sus asociados. Posteriormente, muchas de dichas
instituciones fueron adquiridas por bancos, desapareciendo la figura del mutualismo en

dicho pais.

En Ecuador, la figura se habia instaurado en los 50’s, hasta que “el 23 de mayo de
1961, € presidente José Maria Velasco Ibarra expidio € decreto que cred el mutualismo
en el Ecuador. Las asociaciones Mutualistas de Ahorro y Crédito paralavivienda en el
Ecuador son ingtituciones financieras privadas, con finalidad social, cuya actividad
principal es la captacion de recursos del publico para destinarlos a financiamiento de la

vivienda, construccion y bienestar familiar de sus asociados” (Murillo Vargas, 2011).

De esta forma € 22 de julio de 1963, aparece en la ciudad de Cuenca la
“ASOCIACION MUTUALISTA DE AHORRO Y CREDITO PARA LA VIVIENDA
DEL AZUAY” o Mutualista Azuay como se la conoce en la actualidad. En este lapso de
tiempo Mutualista Azuay ha pasado de estar regulada por la Ley del Banco Ecuatoriano
de la Vivienda y Mutualistas, a la Ley General de Instituciones Financieras en 1994 y
ahora por Cédigo Organico Monetario y Financiero que entr0 en vigencia € 12 de

septiembre de 2014.

Se debe notar, que entre los principales aspectos de este nuevo cuerpo lega, se
indica que & 6rgano de control dejo de ser la Superintendencia de Bancos y Seguros
SBS, para pasar a ser parte del sector de la economia popular y solidaria al que
pertenecen las cooperativas de ahorro y crédito y que esta controlado por la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria SEPS.
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Ahora, aunque se es parte del sector de la economia popular y solidaria, la
Mutualista Azuay tiene que competir con las cooperativas y a la vez con los bancos,
pues al igual que estas instituciones financieras, busca la captacion de fondos a través de
programas de ahorros alavista, ahorros programados o depdsitos a plazo fijo, los cuales
serdn luego colocados mediante créditos hipotecarios, créditos de consumo vy
microcréditos, es decir, su negocio centra es la intermediacion financiera y la
administracion del riesgo en las operaciones de captacion y colocacion de dichos fondos

entre personas naturales y juridicas.

3.1.1 Unarépidaresefia dela Mutualista Azuay

Constituida en julio 22 de 1963, inicia sus actividades, luego de recibir la Carta
Constitutiva emitida por € Banco Ecuatoriano de la Vivienda, como se muestra en la

Figura 3.

Los libros de actas indican que 796 personas suscribieron acciones por S/.374.000
(Trescientos setenta y cuatro mil sucres). Para 1964 e Banco Ecuatoriano de la
Vivienda, concede un crédito de §.600.000 para financiar los programas de vivienda

que llevaba adelante la Mutualista Azuay.

Para 1973 se adquiere un terreno y se construyo e edificio matriz que permanece
hasta la actualidad. La construccion terming para 1977. En este lapso de tiempo, las
actividades financieras e inmobiliarias de la Mutualista Azuay atravesaron épocas con

altibgos que se supieron sobrellevar con lamayor de las eficiencias.

En la decada de los 80’s, abre su primera sucursal en la ciudad de Azogues y su

segunda sucursal en la ciudad de Cuenca, la Agencia Hurtado de Mendoza.
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BANCO ECUATORIANO DE LA VIVIENDA

I El Gerente General del Banco Ecuatorianc de la Vivienda,
en ejercicio de la facultad que le confieren los Arts, 11° del
Decreto-Ley de Emergencia W° 20, promulgade el 2 de Julio
e 1882, ¥ 32° de los Estatutos qua rigen a la Entidad, conside-

‘ando que la

ASOCIACION MUTUALISTA DE AHORRO Y CREDITO
PARA LA VIVIENDA

/
domiciliada en "Q’w: WAV
ha eamplido con todos y eada mmo de lns requisitas legales
necesarios, otorga a la indicada Asociacifin la presente CARTA
CONSTITUTIVA, en virtud de la cual se le auloriza operar en

el pa's de conformidad a las normas legales pertinentes.

P CI.IA ._- :
_.-u.._.‘? %

Figura 3. Carta de Constitucion de Mutualista Azuay
Fuente: Archivosde Mutualista Azuay

Para esta época en € mercado e sistema mutual ecuatoriano estaba conformado por
mutualistas como la Pichincha, Benalcazar, Azuay, Prevision y Seguridad, Imbabura,

Chimborazo, Guayaquil, Ambato, El Oro, Manabi y Vargas Torres.

Dentro de los programas habitacionales mas importante llevados a cabo por la
Mutualista Azuay se pueden mencionar: Los Arupos, EI Batan, El Ceboallar,
Totoracocha, Amancay, La Colina, Riberas del Rio y Amancay 2, todos ellos en la

ciudad de Cuenca

Luego en los 90’s abre las sucursales El Vergel, EI Arenal, y Plaza de las Américas y

en € afio 2006 abre la Ultima sucursal en e Mall del Rio.
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En la crisis financiera de finales de los 90’s, la Mutualista Azuay demostrd ser una
de las instituciones més sblidas y solventes del sistema financiero nacional, hecho que
le vali6 ganarse la reputacion que conserva hasta el dia de hoy. Se debe mencionar que
durante esta época de turbulencia se cerraron varios bancos (Banco de Préstamos,

Banco del Azuay, Banco Continental, Banco Popular por citar algunos).

A la fecha, de todas las mutualistas anotadas, uUnicamente quedan la mutualista
Pichincha, Azuay, Ambato e Imbabura. El resto se han liquidado o han sido absorbidas

por instituciones financieras mas grandes.

Internamente la Mutualista Azuay ha tenido una estructura estable, donde la
Gerencia General se ha apoyado principamente de la Gerencia Comercia y la Gerencia
Inmobiliaria, las que han soportado los dos negocios o actividades principales de la
organizacion. Como procesos transversales y de apoyo, pero no menos importantes se
encuentran la Gerencia Administrativa - Financiera, Gerencia de Procesos, Gerencia

Legal, Gerencia de Talento Humano y Subgerencia de Tecnologia de laInformacion Tl.

Se debe notar que la presencia del area de marketing fue muy temporal, cuando en €
ano 2008 se coloca como Jefatura de Mercadeo, bajo la dependencia directa de la
Gerencia Comercial. Sin embargo, para @ afo 2010, esta Jefatura de Mercadeo habia
desaparecido y las funciones mas bésicas de publicidad fueron repartidas entre la
Gerencia Comercia, la Gerencia Administrativa - Financiera y la Jefatura de VISA

Mutualista Azuay.

Finalmente en Mayo del afio 2014, por disposicion del Directorio de la Mutualista
Azuay, gque luego de entender la importancia de la gestion del mercadeo y como otras
instituciones financieras han apalancado su crecimiento en actividades que generan

valor, se decide abrir el departamento de Mercadeo con rango jerarquico de Gerencia de
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Mercadeo, para darle el peso y la responsabilidad que implica este tipo de gestion
dentro de la organizacion. Es asi que esta gerencia y departamento hasta la fecha de
redaccion de este documento, esta constituido por un gerente de mercadeo, un analista
de mercadeo, un disefiador grafico y un asistente de comunicacion digital, con
proyecciones de seguir incorporando persona en funcion de las necesidades de la

organizacion y sus objetivos.

Toda estainformacion permitiraal lector una mejor comprension de este documento.

El siguiente punto es establecer una linea base o un diagndstico, pero con un enfoque

particular en lo que esla marca, Branding y posicionamiento.

3.2 Brand Audit

Auditoria estratégica de la marca: Esta auditoria es una poderosa herramienta para
identificar el mercado, misiéon, valores Unicos y la personaidad de la marca. Estos
atributos formaran la base de la organizacion de la marca, la experiencia total que se
ofrecerd entregar al mercado. Permite una gjecucion consistente de todos los puntos de
contacto con la marca y la construccién y mantenimiento de la confianza y lealtad.
Ejecutado apropiadamente, la marca llegara a ser uno de los activos de la organizacion.

(Shindy Media, 2014).

Para esto se va a usar e esquema sugerido por la empresa Shindy Media, Van
Wagner Marketing Solutions y Brandmatters, todas ellas dedicadas a la consultoria y
gestion de Branding. Finamente se debe sefialar que el esquema gue se presenta, toma
temas y tdpicos de todas y cada una de las metodologias de estas organizaciones, de
manera que las posibles deficiencias de algin método son cubiertas por los dos. A
continuacion se coloca la informacion més relevante del andlisis desarrollado para €

efecto.



3.2.1 Nombre de la organizacion

AN Mvutualista Azuay

Figura 4. Logo de Mutualista Azuay
Mutualista Azuay, como comercialmente se conoce, toma su nombre de la categoria
“mutualistas”, que como ya se explicd, naci6 de la necesidad de desarrollar programas
de vivienda con un enfoque social. A lafecha Mutualista Azuay, y como seindicé en la
resefia historica, ha realizado varios programas de vivienda gque sumado a los créditos
hipotecarios y de consumo, que se han otorgado hasta la actualidad, implica que més de
200,000 personas se han beneficiado de forma directa o indirecta de la actividad de la

Mutualista Azuay.

3.2.2. Mercado actual
Para determinar €l segmento a cual se enfocaran los esfuerzos de la Mutualista
Azuay, se hatomado en consideracion los grupos de personas que se encontraron y que

constan en el estudio de mercado que se describio en € Capitulo 2, estos grupos son:

Jovenes casados iniciadores (11,6%): Personas entre 20 y 39 afios de edad, en su
mayoria casados y que usan labancaen linea 1 vez al mes.
Treintones casados iniciadores (10,4%): Personas entre 30 y 39 afios de edad, en

su mayoria casados y que usan la banca en linea unavez al mes.

Se puede observar que en estos dos grupos se encuentran un 22% de |os encuestados,
sin embargo, existe una variable més a considerar antes de inferir estos resultados con la

poblacion cuencana, esta variable es €l ingreso.
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El ingreso disponible brinda la capacidad de ahorro y endeudamiento de una persona,
por esta razdn se procedi6 a categorizar el ingreso disponible de las personas dentro de
la base de datos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y

rurales (ENIGHUR) en funcién del valor de la canasta basica familiar.

Se hatomado € valor de la canasta basica familiar para establecer las clases que se
utilizardn en la determinacion del segmento, debido a que si una persona cubre sus
gastos, tendra un excedente que |o podra destinar para ahorro o para cubrir un préstamo.
A continuacion se muestralos porcentajes de | as personas segiin su ingreso:

Tabla 6.

Clases por ingreso

Clases x ingreso

INGRESO Frecuencia Po\rlgﬁggaje ;’Cour;eur}:gz
0-614 591 53,1 53,1
615-1228 342 30,8 83,9
1229 -1842 102 9,2 93,1
1843 - 2456 43 39 96,9
2457 - 3070 34 3,1 100,0
Total 1112 100,0

Fuente. ENIGHUR

Con la informacion mostrada en la tabla 6, se procedio a determinar €l tamario del
segmento tanto para colocaciones como para captaciones, infiriendo en la poblacién
total de Cuenca. En la tabla 7 se puede observar los datos referentes a la poblacion

cuencana gue se utilizaron parala determinacion de los segmentos.
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Tabla7.

Segregacion de poblacion dela ciudad de Cuenca

DATO RA DATO
Habitantes Azuay 712127
Habitantes Cuenca 505585
Habitantes Cuenca urbano 329928
Hogares en Cuenca urbano 89613
Personas por hogar Cuenca urbano 4
Personas entre 20 y 39 afios Cuenca urbg 113236 (34%)

Fuente: El autor

El segmento para colocaciones se calcul6 a partir del nUmero de hogares en la zona
urbana del canton Cuenca que es de 89613, este valor se multiplico por los hogares que
tienen ingresos superiores ala canasta basica familiar (47%), € resultado obtenido se lo
multiplicé a su vez por 22% correspondiente al tamafio de los dos segmentos
mencionados en la primera parte, obteniéndose un mercado conformado por 9266

hogares, a continuacion se muestra una Tabla 8:

Tabla 8.

Segmentacion de mercado

SEGMENTO COLOCACION HOGARES

615 - 1228 30,80% 27601
1229 - 1842 9,20% 8244
1843 - 2456 3,90% 3495
2457 - 3070 3,10% 2778
TOTAL 47,00% 42118
Jévenes casados iniciadores 11,60% 4886
Treintones casados iniciadores 10,40% 4380
TOTAL 22,00% 9266

(+5%) 9729

(-5%) 8803

Fuente: Estudio de mercado

En cuanto a segmento para captaciones se obtuvo multiplicando € numero de
habitantes en el area urbana de la ciudad de Cuenca que es de 329928 con €l porcentaje
de personas con edades comprendidas entre los 20 y 39 afios de edad, y este valor selo

multiplicd por e 22% correspondientes a los dos segmentos elegidos en la primera
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parte, dando un segmento conformado por 24912 personas. En Tabla 9 se puede
observar |los resultados obtenidos:

Tabla9.

Estimacion de tamarfio de segmento

SEGMENTO CAPTACION PERSONAS

Habitantes Cuenca urbano 329928
Personas entre 20 y 39 afios Cuenca urbe 34% 112176
Joévenes casados iniciadores 12% 38272
Treintones casados iniciadores 10% 34313

72584

Fuente: Estudio de mercado
Asi se ha definido los macro segmentos que serviran de base parala planificacion de

los productos de la Mutualista Azuay.

Ahora en € andlisis previo a determinar |os productos mercados, se ha considerado
importante entender los productos-mercado que Mutualista Azuay tiene en la
actualidad. Para ello se va a usar una matriz simple Tabla 10. Se debe anotar que €
andlisis estd hecho en términos generales y no pretende ser un andlisis detallado de cada
producto y sus variaciones, méas bien, una interpretacion general de la situacién de la
cartera de productos que se posee y un punto de partida para la planificacion, desarrollo

y empaguetamiento de productos y marca.

Tabla 10.

Tipos de producto-mer cado de Mutualista Azuay

PRODUCTO | MERCADO

Personas de ambos géneros de entre los 28 a 50 afios de edad, sean
independientes, bajo relacion de dependencia o rentistas, asi como
Hipotecario | migrantes en el exterior con un nivel de ingresos ato que les permita
devivienda | adquirir un compromiso de pago a largo plazo. No muestran un
estado civil, ciclo familiar, instruccion u otra caracteristica socio

demografica representativa que permita una caracterizacion.

CONTINUA -
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Personas de ambos géneros de entre los 28 a 50 afios de edad, bajo
relacion de dependencia, profesionales en libre gercicio o rentistas
Hipotecario | que ya posean un bien inmueble como garantia del crédito. No
deconsumo | muestran un estado civil, ciclo familiar, instruccion u otra
caracteristica socio demogréfica representativa que permita una
caracterizacion.

Personas de ambos géneros de entre los 20 a 60 afios de edad, sean

. | independientes, bajo relacion de dependencia o rentistas. No
Quirografario U L »
muestran un estado civil, ciclo familiar, instruccion u otra
de consumo o _ o _ _
caracteristica socio demogréfica representativa que permita una

caracterizacion.

Personas de ambos géneros de entre los 28 a 50 afos de edad, que
_ _ | tengan su negocio o actividad economica propia. No muestran un
Micro crédito o o . o .
estado civil, ciclo familiar, instruccion u otra caracteristica socio

demografica representativa que permita una caracterizacion.

Fuente: El autor

Esto lleva a desarrollar otras opciones que guardan relacion de los productos-
mercado con las etapas del ciclo de vida familiar. Para ello se ha graficado un modelo
de ciclo de vida familiar vinculado a los productos financieros por etapa, tal como lo

muestralaFiguras.
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El modelo se puede enriquecer incluyendo variables de tipo estado civil, la cua
describe de megjor manera ciertas necesidades, comportamientos de compra y habitos de
consumo, lo que explicarian € disefio de ciertos productos o lanzamiento de campahas

de comunicacion que despierten o estimulen esos deseos latentes de | as personas.

Finalmente se debe notar que estos productos-mercados y su relacion con € ciclo de
vida del cliente, se basan en primera instancia en e macro segmento que ha sido
definido de manera previa y que se ha vinculado con los productos financieros

mercadeabl es.

3.2.3 Lo queoferta Mutualista Azuay

Mutualista Azuay en términos técnicos ofrece dos grandes lineas de servicios

financieros. captacion de fondos y colocacién de los mismos.

3.2.3.1 Captacion defondos

Uno de los ges de toda institucion financiera es la captacion de depdsitos de las
personas. Estas, por diversas razones, prefieren aperturar cuentas de depésitos a la vista
(libretas de ahorro), lo que les da la seguridad de tener su dinero en una institucion
solida con la ventgja de una libre y répida disponibilidad, es decir, poder acceder a sus
fondos de forma répida a través de distintos canales tales como retiro en ventanilla,
ATM’s, Homebanking y corresponsales no bancarios (como el Banco del Barrio de

Banco Guayaquil o Mi Vecino de Banco Pichincha).

Igualmente se tiene planes de ahorro programado, mediantes los cuales, los
depositantes se comprometen a depositar periddicamente una determinada cantidad de
dinero con ciertas restricciones de retiro, con tasas preferenciales en caso de cumplir o
acordado. Finalmente, se tiene las inversiones en pdlizas de acumulacion, las mismas

gue pagan tasas més altas con respecto a las libretas de ahorros y ahorros programados,
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pero cuya principal restriccién es la disponibilidad de los fondos invertidos, 10s mismos
gue pueden Unicamente ser devueltos a los depositantes, una vez que haya transcurrido

el periodo de tiempo para d que fue acordado.

3.2.3.2 Colocacion de fondos

Con los depdsitos en la institucion financiera, la parte complementaria es la
colocacion de los mismos a través de préstamos. Ahoray con la legislacion actual, se
puede clasificar en base de lafuncién parala que son entregados. Asi, se clasifica como

créditos paralavivienda, para consumo, comercia y microcréditos.

Los créditos para la vivienda tienen como destino principalmente la adquisicion de
vivienda o bienes inmuebles. Usuamente son a largo plazo, con una tasa mas baja
en funcion del riesgo de su recuperacion, que también es bajo, pues se lo garantiza
con una hipoteca a favor de la institucion financiera sobre e mismo bien que es
adquirido con €l dinero del préstamo.

Los créditos de consumo tienen como destino la compra de bienes inmuebles,
usualmente estan respaldados por la garantia personal del deudor y un garante, a los
cuales se les suele exigir la posesién de un bien inmueble, mismo que no se lo
prenda, pero que en caso de mora, se le castiga con una prohibicién de enajenar con
una orden judicia dentro de un proceso legal de recuperacion dd préstamo. Como
se puede concluir, € hecho de que los montos son menores y de que no se da en
garantia ningun bien por parte de los deudores y garantes, hace que € riesgo de
estos sea mayor, mismo que representa una tasa de interés mayor para los que
quieren acceder a estos fondos.

Los microcréditos, estan enfocados a pequefios negocios y emprendimientos y
tienen un tratamiento completamente diferente. Sus montos son relativamente bgjos,

pues se los usa de capital semilla para micro empresas, pero a ser emprendimientos,
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Su recuperacion es mas riesgosa, pues €l negocio podria fracasar, o que hace que la
recuperacion del dinero entregado en préstamos sea dificil. Nuevamente, dado €
mayor riesgo de este tipo de préstamos, con relacion a los dos tipos anotados
anteriormente, nuevamente la tasa de interés de este tipo de créditos. Incluso €
mismo Banco Central del Ecuador, fija unatasa referencial mayor para este tipo de
préstamos.

Finalmente y haciendo notar que Mutualista Azuay no lo oferta, esta € crédito
comercial, que tiene como objetivo facilitar liquidez y ciertos servicios de pagos y
garantias comerciales locales e internacionales, especidmente para empresas,
mismos que son de corto plazo y de facil y répida recuperacion, asi como de ata
rotacion y altos montos. Esto hace que latasa de interés de este tipo de créditos sea
mas baja con respecto a los mencionados anteriormente, pero su constante rotacion

los hace que sean rentabl es.

3.2.4 Branding actual

3.2.4.1 Logo

El logo de Mutualista Azuay esta constituido por un simbolo que representa unos
“techos” que forma figurativamente las letras M y A. El texto esta en fuente

CENTURY GOTHIC formando Mutualista Azuay. (Figura 6)

La gama cromética a utilizarse en la marca grafica estd determinada por un color
principal y un color aterno, los cuaes estén determinados para uso en colores directos y

para uso en cuatricromia.

Para uso en colores directos se utilizara como color principal PANTONE® 286 y para
color aterno PANTONE® 137 en sus versiones C y U (coated & uncaoted), como se

puede observar en laFigura7.
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Figura 6. Logotipo corporativo y susvariaciones
Fuente: Archivosde Mutualista Azuay

En usos de cuatricromia sus composi ciones son:

AZUL: C100% M 85% Y 0% K 0%

( 100%
M 85%
PANTONE® 286 C/ U L gj_; -

Figura 7. Pantonesy croméatica



Fuente: Archivos Mutualista Azuay
3.2.4.2 Tagline

Conocido también como e dlogan, es la frase de cierre que suelen utilizar las
organizaciones para cerrar el mensge y lograr pregnancia. En el caso de Mutualista
Azuay, este elemento no esta claramente definido, pues en la actualidad usa varios de
estos, entre ellos tenemos las frases: “Creciendo Juntos”, “Tu estas, yo estoy”, “Siempre
a tu lado” (Ver Figuras 8 y 9). Esto es un problema que afecta a posicionamiento e

Imagen de marca que es |o que busca la Mutualista Azuay.

Figura 8. Panel frontal en agencia Hurtado de M endoza

Figura 9. Adhesivo en ascensores de Edificio Matriz
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En cuanto a disefio se puede concluir que es atemporal, sin embargo, por un efecto
de exposicién durante ya mas de 5 afios hasta la actualidad, este es bastante conservador
y estético con respecto a otras instituciones financieras que compiten en la ciudad de

Cuencay Azogues.

3.2.4.3 Per cepcion de la mar ca por € mercado

Esta informacién se obtuvo del estudio de mercado que para efectos de este proyecto
sellevé acabo. A continuacion se colocan los elementos mas relevantes en lo relativo al

posicionamiento de marca de la Mutualista Azuay.

El estudio de posicionamiento arrojé |os siguientes mapas perceptuales:

CAIA
MUT AZUAY 9 -g_ge
g o <R F CONSERVADOR
- T [ ]

241 AHORRADOR™

. &

0

1 7 1 AZUAYO 0 AIRe

O FORMAL 1 BDLIVARIANO

Dimension 2

PROGREBISTA
® e

GUAYAQUIL 4 FS PJCHINCHA

L

-3~ SOFISTICADO

Figura 10. M apa perceptual: marca — estilo devida

Fuente: Estudio de mercado
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Figura 11. Mapa perceptual: arquetipo — marca

Fuente: Estudio de mercado

Esto junto con la informacion levantada a través de investigacion exploratoria y de
tipo cualitativa, permite concluir que laimagen de marcay € posicionamiento que tiene
hoy Mutualista Azuay, es de una ingtitucion financiera solida, tradicional, con
experiencia, pero también percibida como antigua, arcaica, conservadora, confiable,
pero no innovadora y para un mercado adulto. De hecho, esto en la practica hallevado a
alcanzar elevados niveles de satisfaccion y altos niveles de fidelidad. Sin embargo, €l
problema radica en que la imagen de marca descrita ha ocasionado que personas
mayores a los 55 afios representen cerca del 60% del mercado actua gue tiene la

mutualista.

Es evidente que para este mercado, no representa problema, que en la actualidad la
Mutualista Azuay no ofrezca homebanking, app’s, ATM’s y canales electronicos, pues

son un mercado que usualmente no usa estos canaes. Por e contrario prefieren acudir a
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las oficinas y hacer sus transacciones de forma personal, valorando sobre manera la
atencion personalizada. Esto coloca en una disyuntiva a la organizacion, la misma que
debera mantener a los clientes actuales y buscar nuevos segmentos de mercado de
grupos etarios mas jovenes, con € fin de renovar la composicion de la cartera de
clientes, pero sin dgar o0 mostrar una imagen que moleste a los clientes actuales. Esto

en lo referente alos clientes que depositan € dinero en lainstitucion.

Referente a créditos, Mutualista Azuay, tiene un posicionamiento muy fuerte en
préstamos para vivienda, haciendo que los otros productos tengan una participacion
muy baja en la composicion de la cartera. Es asi que cerca del 80% de los préstamos
colocados son para vivienda con garantia hipotecaria. Es decir, € mercado percibe a la
Mutualista Azuay como € prestamista ideal cuando requiere comprar su casa O
departamento, pero para hacer préstamos para vehiculos, muebles y enseres o
tecnologia, buscan o aplican a otras instituciones financieras, sean estos bancos o

cooperativas.

3.2.5 Competidor es Dir ectos

En esta parte se puede usar varios criterios para identificar a competidores. Sin
embargo, € Unico competidor directo en la categoria seria la Mutualista Pichicha,
misma que a pesar de ser del norte del pais, tiene oficinas en la ciudad de Cuenca e

incluso programas de vivienda en este sector.

Ahora, con € nuevo Cbdigo Organico Monetario y Financiero, en € Capitulo 6
referente al Sector Financiero Popular y Solidario, Seccién 4 De las asociaciones
mutualistas de ahorros y crédito para la vivienda, en € Art. 461 que norma la
Constitucion y vida juridica, dispone: “las asociaciones mutualistas de ahorro y crédito

para la vivienda, en su constitucion, se regiran por las disposiciones aplicables a las
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cooperativas de ahorro y crédito prescritas en la Ley Organica de la Economia Popular y

Solidaria y en su estatuto”.

Luego sigue, “las actividades, operaciones, liquidacion y todos los demas aspectos
inherentes a su vida juridica, las asociaciones mutualistas de ahorro y crédito para la
vivienda se regiran por las disposiciones de este Codigo (Organico Monetario y
Financiero) referidas a dichas entidades, y en lo regulado especificamente para las
mismas, la aplicables a la cooperativas de ahorro y crédito prescritas en esta Ley
(Organica de la Economia Popular y Solidaria), |as regulaciones que expida la Junta y
en su estatuto” (Asamblea Naciona del Ecuador, 2014). Esto hace que la Mutualista
Azuay desde una perspectiva legal, ademas que por la cartera de productos, compita con
las cooperativas, teniendo en Cuenca, a dos de las cooperativas mas grandes del pais, la
Cooperativa Juventud Ecuatoriana Progresista o Cooperativa JEP y a la Cooperativa

Jardin Azuayo (Andlisis Semanal, 2014).

Finalmente y considerando que los bancos son instituciones financieras que ofrecen
productos (préstamos y planes de ahorro y depositos) en las mismas condiciones que las
mutualistas y las cooperativas, 10 que los convierte en competidores directos, dado que
cumplen la misma funcion. Con esta aclaracion, se puede concluir que en la ciudad de
Cuenca, se tiene un banco local muy fuerte, € Banco del Austro, ademés de que existe
la presencia de sucursales principales de Banco Guayaquil, Banco Pichincha, , Banco
Bolivariano, Banco del Pacifico, Produbanco (recientemente adquirido por grupo

Promérica), Banco Internacional, por citar algunos.

Como se puede concluir, Mutualista Azuay debe competir en un mercado saturado,
donde la categoria se ha vuelto un “commodity”, cuya principal diferenciacion en

términos competitivos recae en la marca, posicionamiento, imagen y Branding.
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Basados en esto, se ha redlizado estudios que permitan entender las ventgas
competitivas percibidas de cada una de las IFI’s (Instituciones Financieras), para lo cual
el estudio de mercado determind |os atributos de imagen de marca que tenia cada una de

ellas. Sobre esto, se obtuvo lo siguiente:

Tabla 11.
Per cepciones de mar ca
- Asociacion con Asociacion con Asociacion con
animal Estilo devida Personalidad
JEP Condor Progresista
o Moderno -
Banco Pichincha Oso - Seductor @
Sofisticado
Jardin Azuayo Colibri Ahorrador Amig@
Banco del Austro Oso Formal/tradicional Seductor@
_ Moderno - Seductor @ -
Banco Guayaquil Zorro - Lobo -
Sofisticado Rebelde - Rey
Mutualista Azuay Colibri Ahorrador Madre
_ _ - Sabio — Rebelde -
Banco Pacifico Piguero Formal/tradicional R
ey
Banco Bolivariano Formal/tradiciona Sofiador@
CAJA Conservador Solter@

Fuente: Estudio de mercado

Este primer andlisis permite entender la personalidad de marca y una respuesta de
compra o preferencia por empatia, entendiendo que los model os de comportamiento de
las personas usualmente son emocionales y no racionaes. Schiffman y Lazar lo indica
cuando mencionan que las marcas se antropomorfizan para generar empatia con los
consumidores, haciendo que por naturaleza, se identifiquen y sus procesos de decision
de compra sean condicionados por esta situacion que ocurre a nivel no consciente de las

personas (Schiffman & Lazar Kanut, Comportamiento del Consumidor, 2010).



70

Banco Pichincha y Banco Guayaquil han logrado generar una imagen de marca de
instituciones modernas y sofisticadas que usuamente son estéticamente agradables, 1o
gue las hace ser percibidas como seductoras por e mercado. La JEP es percibida como
una institucion progresista (relacionado directamente por su nombre Juventud
Ecuatoriana PROGRESISTA). Jardin Azuayo se la considera de la gente que es
ahorradora y es vista con un amigo. Banco del Austro, que no ha tenido una presencia
en medios tan fuerte como las instituciones anotadas, ha sido catalogada como formal y

tradicional, lo cual no le da unaventaja, pero tampoco le afecta como institucion.

3.2.6 Analisis FODA

Para esta etapa del proyecto se debio desarrollar un estudio muy rgpido sobre los
factores tanto internos como externos de la organizacion, pues este tipo de diagnéstico
da una perspectiva mas completa de la realidad por la que a traviesa la organizacion.
Aqui se dgja constancia que e dicho diagnéstico no tiene & nivel de profundidad y
andlisis que demandaria un proceso de planeacion estratégica, siho mas bien fue
construido desde una perspectiva de mercadeo, es decir, que de una vision estratégica

como insumo para el desarrollo del presente trabajo.

El FODA, toma su nombre de las iniciales de los elementos o factores que considera
en su metodologia de andlisis dentro de los procesos de planeacion estratégica. Dos de
ellos son elementos que se encuentran dentro de la organizacién y que pueden ser
aspectos que representan una ventagja 0 una desventaja dentro de la gestion de la
organizacion. A estos se los categoriza como Fortalezas o Debilidades. Los otros dos se
los determina de un andisis de los factores exdgenos de la organizacion y son
usualmente hechos que afectan de forma directa o indirecta a desarrollo de la

organi zacion. Estos usua mente se |os denomina Oportunidades o Amenazas.
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A continuacién se van a colocar |0s aspectos mas importantes gue se han encontrado
en la organizacion, producto de varias reuniones y andlisis con e staff gerencial y jefes
de las areas o departamentos de Mutualista Azuay. Junto con cada variable méas
importante se ha colocado un breve andisis del mismo asi como las fuentes de
informacion que permitieron concluir la presencia e importancia de esta variable para €l

andlisis FODA..

3.2.6.1 Fortalezas

En la actualidad la Gerencia Inmobiliaria tiene proyectos habitacional es aprobados y
con todo listo para € inicio de los mismos. Entre ellos el proyecto Cumbre de Bella
Vista, mismo que esta ubicado en el casco urbano de la ciudad.

En € Udltimo afio se haincrementado el nimero de empleados contratados con grado
universitario, lo que implica personal de megjor calidad en término de competencias
profesionales adquiridas mediante &l estudio.

Se cuenta con una tarjeta de crédito con bandera que tiene potencial de mercado.
indice de utilidad neta sobre patrimonio de 11%.

Liguidez patrimonia alta, lo que permite colocar hasta un 60% mas del capital

técnico en créditos, sean estos de vivienda o consumo

3.2.6.2 Dehilidades

En procesos, no existe una cultura de procesos, lo cual dificulta el desarrollo de
ciertas actividades que usualmente se las realiza en funcion de la experienciao en €
peor de los casos la intuicion de la persona que demanda o desarrolla cierta
actividad.

La gestion de proyectos en la organizacion tiene problemas a tener una sola persona

responsable de la misma, no tener normas, procesos y politicas bien establecidas y



72

una sobrecarga de trabajo en las condiciones antes descritas, |0 que constituye un
cuello de botella dentro de la organizacion.

Operaciones internas en gran medida (arededor del 50%) se las rediza
manua mente, lo que genera ineficiencias y problemas, pues el componente humano
en actividades de este tipo suele incidir enormemente en errores con las
consecuencias que esto conlleva.

En el ambito interno no existen indicadores de gestion claramente definidos, lo que
hace que la tarea de seguimiento y control se dificulte y no se tenga un sistema para
correccion de brechas sobre la marcha de la organizacion.

Riesgo operativo alto por la ata dependencia de la tecnologia en la organizacion a
pesar de que los procesos son manuales y soportados en tecnologias en proporciones
iguales.

Composicion de cartera con una ata concentracion en crédito de vivienda (81%) y
la diferencia colocado en créditos para consumo y microcrédito, 1o que hace que la
recuperacion sea segura, pero poco rentable por los margenes que implican los
créditos para vivienda.

Concentracion de pasivo en clientes mayores a los 55 afos (mayor al 60%) lo que
pone en riesgo laliquidez de la organizacion.

Falta de canales de servicio y transaccionales soportados en tecnologia (ATM'’s,

homebanking, App’s)

3.2.6.3 Oportunidades

De acuerdo al INEC y € Ultimo censo realizado en 2010, en la provincia del Azuay
existen 49,263 hogares que viven en viviendas arrendadas y 24,668 viven en casas
prestadas que no pagan, 1o cual suma 73,931 hogares que no poseen una vivienda.

Se anota que esta demanda es conceptual, pues estos 73 mil hogares actuamente
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viven en algun lugar. De estos & 35.40% son empleados privados con estabilidad
laboral y otro 32.10% son personas que trabgjan por cuenta propia, 10 que suma
67.50% de la poblacién. Finalmente si esto se discrimina en funcion del tamafio del
mercado objetivo determinado en el estudio de mercado que es un 22%, da un
tamafio de demanda potencia para unidades de vivienda de 10,979 construcciones.
Esto representan una oportunidad para programas habitacionales.

El mercado se estd moviendo de los canales tradicionales de transaccion a canales
electronicos 1o que abre un espectro de cobertura geogréfica y momentos de la
verdad en servicios, basado en nuevas tecnologias (ATM’s, homebanking, App’s,
mobiley SMS, CRM, Datamining, CEM, entre otros).

Una red de cooperativas pequeias que no pueden franquiciar tarjetas EMV (Euro
Mastercard y VISA) y que demandan o por estrategia de servicio a cliente, estan
interesadas en ofertar eso a sus clientes.

Commoditizacion de productos y servicios financieros, o que hace que la
preferencia y procesos de decision de compra se base en posicionamiento y

percepciones de mercado.

3.2.6.4 Amenazas

Existe una restriccion muy fuerte de espacios en la ciudad de Cuenca,
principalmente por su geografiay un crecimiento desordenado.

La competencia tiene un alto componente de sistemas de gestion basados en
procesos como principio de calidad en servicio al cliente.

Cambio de ente de control, de la Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS) alas
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS). Esto implica una

organizacion relativamente nueva, donde se desconoce a las personas, su enfoque y
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no se tiene una experiencia sobre como realizaran su trabgjo y €@ impacto en la
gestién de la organi zacion.

La competencia apuesta, invierte y desarrolla soluciones basadas en TI como factor
critico de competitividad en el mercado.

La competencia ha tenido un crecimiento alto en su participacion de mercado en los
ultimos tres afos, dandoles mayor fuerza financiera para desarrollo de productos,
servicios, canalesy mercadeo en general.

El estado tiene un enfogue muy agresivo en el segmento de préstamos para vivienda
y esta usando sus bancos (Banco del Pacifico y BIESS) para colocar este tipo de

préstamos con campaias agresivas.

3.2.7. Branding

Para esta parte del analisis y propuesta, se va a utilizar como insumo el “Plan
Estratégico de Mutualista Azuay 2013 — 2015”7, asi como el estudio de mercado

(Capitulo 2).

3.2.7.1. Posicionamiento de mar ca

Dentro del plan estratégico u otro documento interno de la Mutualista Azuay, no
existe ninguna declaracion de un posicionamiento buscado. La Unica informacion
respecto a posicionamiento que se tiene, es la gestionada a través del estudio de
mercado que se redlizd para este proyecto, e mismo que en términos generales puede

resumirse en:

Posicionamiento actual de marca de Mutualista Azuay: no tiene una propuesta de
valor definida, con un Top of Mind muy bgo frente a sus competidores, o que no
genera una percepcion clara de lo que es y representa. La marca no tiene pregnancia,

notoriedad ni diferenciacion. Como imagen de marca lo més resaltable es la seguridad y
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confianza que tiene por el tiempo y el producto emblema: “créditos para vivienda”. De

esta forma se han definido € tipo de posicionamiento actual en latabla 12.

Tabla 12.

Variables para el posicionamiento aplicado a la marca

Posicionamiento

Descriptor Validador
basado
U Especializados en préstamos 81% de la cartera colocada en
S0
paravivienda vivienda
_ Personas mayores (alos 50 Concentracién del pasivo en
Usuario .
anos) personas mayores

, | Empresaseguraconfiabley
Atributo/Beneficio o 51 afios en & mercado
con experiencia

Contexto No aplica --

_ Diferenciada por préstamo ) o
Competencia o Lider de mercado en vivienda
vivienda

Aspiracional No aplica --

Fuente: El autor

El posicionamiento esta definido mas bien de forma fortuita, y aungue no es el que la
organizacion desea por el momento, tiene elementos positivos que se deben reforzar y
elementos no deseables que deben ser redisefiados dentro de un plan de

reposicionamiento de marca y Branding.

3.2.7.2.Valoresdelamarca
No se han determinado valores, por ello cualquier descripcion en este punto seria
inapropiada y erronea. Sin embargo, se la podria catalogar, en funcién de lainformacion

con la que se cuenta como una organizacion de tipo familiar y tradicional.
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3.2.7.3. Personalidad de M ar ca

Como se pudo observar 3.2.5. Competidores Directos, en la tabla de arquetipos de
marca, se observo las percepciones de la personalidad de marca son diferentes para cada
uno de las organizaciones objeto de estudio. En lo particular y referente a Mutualista
Azuay con relacion ala percepcion del estilo de vida, se lamira como ahorrador. Segun
estudios, se indica que este tipo de percepciones se relacionan con gente de clase media
tipicay media baja, usualmente gue tiene un estilo de vida de esfuerzo y trabajo para
mantener una calidad de vida aceptable, no se relaciona con un estilo de vida
Aspiracional, sino mas bien se identifica con personas que trabajan para vivir de manera
aceptable. En cuanto a la percepcion de la personalidad, € arquetipo de la Madre es
proteccionista, conservadora, confiable pero no innovadora ni atractiva, usuamente la
teoria indica que son empresas con larga presencia en e mercado, pero no innovadoras
y que suelen enfocar su gestion en mantenimiento de mercados en funcion de versiones
propias de productos tipo “me too” (yo también), es decir, esperan que las
organizaciones innovadoras lancen versiones a mercado y una vez que han sido bien
probadas, lanzan las propias con caracteristicas similares y cuyo objetivo es servir a

mercado sin incursionar en riesgos parala organizacion ni para sus clientes.

3.2.7.4. Atributos de mar ca

Los atributos con los que se reflgjan es de gente:

Experimentada
Segura
Tradiciona
Viga/Madura

Femenina
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3.2.7.5. Carécter delamarca

El caracter de lamarca en las condiciones actuales se puede establecer como:

Una persona comun y corriente de edad adulta mayor
Conservadoray segura

Clasicay renuente alo nuevo que oferta el mercado

3.2.8. Cultura: alineamiento estratégico

También conocida como la fase o sustento filosofico de la organizacion, es lo que
marcala diferencia o marca ese algo diferente que guarda cada organizacion del resto de
competidores. Esta se sustente principalmente en la vision, mision y los valores que
norman la vida de la organizaciéon. A continuacion se anotan estos elementos con una

reflexion puntua sobre las mismas:

3.2.8.1. Vision

“Vision al afo 2017:

Mutualista Azuay es una institucion innovadora, altamente competitiva, sociamente

responsable, que presta soluciones financieras e inmobiliarias integrales a sus clientes.”

El uso de la palabra “innovadora” implica una cultura de innovacion internay hacia
el mercado o la capacidad de adoptar los cambios e innovaciones disponibles en €l

mercado. Esto en términos reales no ha sido tal.

“Altamente competitiva” implica estar a la par de lo que los competidores y
sustitutos hacen y como compiten. Nuevamente, esto no se ha visto en la realidad, mas
bien, se ha conservado ciertas précticas que han servido y han permitido una

supervivencia de la organizacion con resultados positivos, pero no competitivos.
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“Socialmente responsable que presta soluciones financieras e inmobiliarias

integrales a sus clientes” es algo que si se ha estado llevando a la préctica.

3.2.8.2. Mision

“Brindar productos y servicios financieros e inmobiliarios de calidad, que satisfacen
las necesidades de nuestros clientes, creando valor para nuestros socios, colaboradoresy

la comunidad.”

En términos generales, la mision tal como esta, no genera un vaor o diferenciacion
de lo que es 0 hace en esencia Mutualista Azuay. Si se remplazara o eliminara los
términos “financieros e inmobiliarios” la misién se ajustaria a cualquier empresa.

“Brindar productos y servicios de calidad, gue satisfacen |as necesidades de nuestros

clientes, creando valor para nuestros socios, colaboradores v la comunidad.” es una

misién que seria aplicable a una empresa que oferta desde soluciones tecnoldgicas,
pasando por bienes de consumo, bienes de lujo hasta bienes altamente especiaizados o

bienes industriales.

En conclusion, esta mision no es diferenciadora, no marca la esencia de la
organizacion, ni permite gustar una estrategia de diferenciacion, posicionamiento,

identidad de marca o Branding en el tiempo.

3.2.8.3. Valorescentrales

De la informacion recopilada en los archivos de la organizacion para e presente

andlisis, se pueden citar |os siguientes valores:

Honestidad: Actuamos con integridad, ledtad y éica.

Transparencia: Somos una institucion reconocida por la claridad en su gestion.
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Responsabilidad: Asumimos las obligaciones y cumplimos los compromisos
adquiridos.

Seguridad: Protegemos los intereses institucionales y los de nuestros socios, con
solvenciay sigilo.

Responsabilidad socia: Contribuimos activa y voluntariamente al mejoramiento
social, econémico y ambiental de la comunidad.

Trabgjo en equipo: Laboramos unidos para la consecucion de los objetivos
institucional es.

Innovacion: Generamos nuevos productos y servicios que agregan valor para

nuestros clientes.

Como se indico en € andlisis de la vision, este valor no se ha visto reflgjado en la

praxis de la organizacion.
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Capitulo 4: Direccionamiento de marketing

4.1. Despliegue de la estrategia de mar keting

Como se pudo ver en la propuesta del presente trabagjo y que luego fue validado a
través de la investigacion de mercado, la imagen de la Mutualista Azuay se encuentra
actualmente como una organizacion de tipo tradicional, seguray con historia, pero ala
vez atada a atributos como antigua, no moderna y demasiado conservadora. ES por €ello
que las estrategias de marketing y particularmente con un enfoque de branding, deben
buscar un cambio de imagen y percepcion de la misma, pero dicho cambio debe a la
vez, ser coherente con la vision, la mision y sus valores. De ali, la necesidad de
vincular la etapa filosofica de la organizacion con o que seré la propuesta de valor y €
posicionamiento e imagen de marca para el sistema de branding.

Con estos antecedentes y una vez que se ha determinado la situacion de la
organizacion y de su marca, la siguiente etapa, es disefiar e concepto de Branding a
desarrollar. En esta etapa es necesario que €l plan estratégico tenga definido elementos
como laVision y Mision, pues es la base que normara la actividad de la empresa. En €l
caso del posicionamiento buscado, la mision determinara la Propuesta de Vaor de la
marca.

Sin embargo, y como se indico en capitul os anteriores, la organizacion no cuenta con

una plan estratégico bien definido, razon por la cual se havisto la necesidad de redefinir
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lavision y lamision de la organizacidn, con lo cua se tendran |os insumos bésicos para
el direccionamiento estratégico y principios del plan estratégico de marketing.

4.1.1.Vision

Luego de revisar y entender la dindmica de la organizacion, su entorno y los
escenarios en los que debera desenvolverse, se ha definido la Vision en los siguientes
términos:

“Ser una institucion bien posicionada, innovadora, altamente competitiva,
sociamente responsable, que brinda soluciones inmobiliarias y financieras integrales a
sus clientes”

Esta vision es muy practica, pues indica situacion, condicion y caracteristicas de la
organizacion en un futuro. Esta vision es un norte para que todos los esfuerzos

encaminen la gestion de la misma hacia dicho punto.

4.1.2. Mision

Entendida como la razén de ser de la organizacion y como aquel elemento
diferenciador y Unico de la empresa, Mutualista Azuay debera centrar su mision en una
ventgja competitiva como € posicionamiento. Una vez mas, se hacer notar que la
commoditizacion del sector financiero ha hecho que muchas IFI’s deban desarrollar su
propuesta de valor en aspectos aspiracionales y de posicionamiento, pues en términos
reales, salvo pequeiias diferencias, |os servicios financieros son similares.

De esta forma, la misiéon de Mutualista Azuay, se la definira en los siguientes
términos:

“Mejorar la calidad de vida de nuestros clientes, con productos y servicios
inmobiliarios y financieros que cumplan sus expectativas y deseos, con seguridad,

responsabilidad y oportunidad”.
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Asi, Mutualista Azuay, define una caracteristica diferenciadora del resto de IFI’s, lo
gue debera usar para la construccion de su propuesta de valor dentro del concepto de

marketing y Branding, esto es “mejorar la calidad de vida” de las personas.

4.1.3. Definicion de estrategias

Para esta etapa se usd6 como insumo €l diagnéstico FODA vy todo e proceso de
levantamiento de informacion, andlisis y conclusion del impacto de estas variables en la
organizacion.

Nuevamente se indica que para efectos de dar una vision general de las estrategias,
se han colocado algunas matrices de planificacion y sus resultados. Sin embargo, s €
lector desea mayor profundidad sobre este topico, puede remitirse al Anexo 7. Matrices
de Planeacion Estratégica, donde con mayor detalle se puede observar €l proceso usado

para dichos resultados.

4.1.3.1. Definicion de estrategia Genérica

De acuerdo a Michael Porter, existen 3 posibles elecciones estratégicas: Liderazgo
en costos, Diferenciacion y Alta Segmentacion o Especidizacion. De estas tres
opciones, Mutualista Azuay debe optar por una estrategia de Diferenciacién, pues no
cuenta con las condiciones para optar por una estrategia de liderazgo en costos (no se
tiene e volumen de produccién que permita principamente economias de escaa y
usualmente en servicios, esto es muy complicado por su propia naturaleza). La
estrategia de Especializacion podria ser una aternativa, pero por € tamafio del mercado
en e que se encuentra actualmente compitiendo, no se podria generar € volumen

suficiente para sostener una estrategia de este tipo.
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Una estrategia de diferenciacién, dentro de una categoria commoditizada es la mejor
alternativa y més considerando que si bien los competidores y sustitutos tienen los
mismos productos, se puede usar la categoria “mutualista” para diferenciarse de forma
natural y trabgjar de forma simbidtica entre dos giros de negocios. Servicios

inmobiliarios y servicios financieros.

4.1.3.2. Definicion de estrategia intensiva

La matriz Ansoff, también conocida como matriz producto mercado, define cuatro
posibles decisiones de orden estratégico respecto si desarrollar nuevos productos o no y

si se debe colocarlos en € mismo mercado o buscar nuevos.

Tablal3.
Matriz Ansoff
Mercado
Mercado existente | Nuevo mercado
_ Penetracion de Desarrollo de
Producto existente
mercado mercado
Producto
Desarrollo de L
Producto nuevo Diversificacion
producto

Fuente: El autor

Por las condiciones de mercado, la competencia y propias de la organizacion, luego
de un largo periodo de inactividad en términos de acciones de mercado y competencia,
lamejor estrategia gue se ha decidido es la de Penetracion de mercado. Esta estrategia
tiene como premisas € alcanzar una mayor penetracion y presencia de mercado en
funcidn de esfuerzos de mercadeo y a costa de persuadir a clientes de la competencia

para gue se cambien haciala organizacion que aplica la misma.

4.1.3.3. Definicion de estrategia de Diver sificacion
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No se puede aplicar esta estrategia, pues con los giros de negocios o “core business”
bien definidos, seria un error incurrir en investigacion y desarrollos de productos ajenos
al core, y para colocarlos en mercados que son nuevos y diferentes a los que

actualmente conoce.

4.1.3.4. Definicion de estrategia de I ntegracion

No aplica en ningun caso. En servicios financieros no es posible integrar de forma
vertical ni horizontal. En |o referente alos servicios inmobiliarios, se puede considerar a

futuro alianzas estratégicas con proveedores de materia primay agunos servicios.

4.1.3.5. Definicion de estrategia defensiva

No seria aplicable para Mutualista Azuay, pues del diagndstico situacional se
desprende que no son una opciodn este tipo de estrategias. (Joint venture, Desinversion,
Liguidacion y Bancarota).
4.1.3.6. Definicion de estrategia competitiva (marketing de guerra)

Dadas las condiciones lo idea optar por una estrategia de guerrilla, toda vez que

Mutualista Azuay puede sustentar su especialidad en el giro de negocio en la actividad

inmobiliariay con una combinacion y/o complementacion de servicios financieros.

4.2. Segmentacion, targeting y posicionamiento

4.2.1. Segmentacion

Segmentar no es otra cosa que tomar el mercado total, definir ciertas variables que se
usaran para discriminar o agrupar en grupos homogéneos en funcion de estas variables.
De hecho en la préactica la segmentacion se hace sobre variables de base, las cuales se
encontraran los niveles de homogeneidad de los grupos y luego se describiran las

caracteristicas de |os segmentos en funcion de las variables de perfil.
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Existen varios tipos de segmentacion, entre los mas conocidos esta la segmentacion
socio-demografica, psicograficay por beneficio buscado. Para €l presente trabajo se usd
la segmentacién por beneficio buscado, pues esto permite encontrar grupos homogéneos
gue expliquen comportamientos de compra y sobre los cuaes se puede desarrollar
propuestas de valor construidas sobre atributos que satisfacen los beneficios que busca
el mercado. Sin embargo, a correr los algoritmos estadisticos-matematicos
desarrollados en € estudio de mercado, se descubrié gque por la commaoditizacion de los
servicios en realidad no existe un beneficio buscado que esté sin ser atendido y que la
segmentacion de mercado en la préctica se ve explicada por la imagen de las
organizaciones. Por esta razén se usaron otras variables de base para encontrar grupos
homogéneos.

Luego de varios ensayos, se encontrd que los segmentos diferenciables podian
determinarse en funcién del uso de variables como la edad, estado civil y € uso de
canales €electronicos. Esta fue la Unica segmentacion que mostré un nivel de
consistencia suficientemente fuerte para considerar que los segmentos encontrados
podian usarse paratrabgjar.

En la parte préactica, estos segmentos no muestran una diferencia significativa en
cuanto a comportamientos y preferencias (lo cual valida que la commaoditizacion de los
servicios financieros lleva a generar preferencias por otro tipo de variables de base).

Esto se puede ver en las tablas 14, 15 y 16 que muestran graficamente |os resultados

de la segmentacion con las variables anteriormente anotadas.



Tabla 14.

Segmentacion de mer cado

Fuente: Estudio de Mercado

Conglomerados
Importancia de entrada (predictar)
E10Eo0s 006004002000
Conglomerado 1 3 6 4 7 ‘,/z NN 5 8
Etiqueta Treintones casados . ] Veteranos Jdvenes casados reintones casados | TreNitones solteros | Jévenes casados
Yelgranos:casads antitech Hovenesaniesh divorciados iniciadores iniciadores \)1 antitech antitech
Descripcion y /
: ; = Veinteafieros : - i A
Cuarentones Treintones casados Veinteafieros Cuarentones casados que usan Treintones casados | Treintones solteros Veinteaneros
casados que no gue no usan banca |solteros que no usan| divorciados que no | =50 on—?ine 1 yez | OUE Usan banca on- [ que no usan banca | casados que no
usan banca on-line on-line hanca on-line usan banca on-line STBE line 1 vez al mes on-line usan banca on-line
T ~
amano 19.9% 15.9% 12.9% 121% 11 6% 10,4% B.6% B,6%
(79) (63) (a81) (48) (48) 41) (34) (34)
Entradas

86



87

Tabla4.3.
Perfilamiento del segmento 1

Comparacion de conglomerados

Jdvenes casados iniciadores

EDADES POR RANGOS

WEINTES TREIMTAS CUAREMNTAS

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

SOLTERO CASADOD  DIVORCIADO WILDO UMION LIBRE

FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA @

DIARIAMENTE 1 X SEMAMA 1 X MES

Fuente: Estudio de mercado

Tabla 16.

Perfilamiento del segmento 2
Comparacion de conglomerados

Treintones casados iniciadores

EDADES POR RANGOS O

WEINTES TREINTAS CUARENTAS

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS O

SOLTERO CASADO  DIWORCIADO WILDD UMICN LIBRE

FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA Q

DIARIAMENTE 1 ¥ SEMANA 1 X MES

Fuente: Estudio de mercado
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Esto da una oportunidad para determinar dos segmentos como objetivos de mercado
o targets.

4.2.2. Targeting

En lo referente a la segmentacion, esta parte fue ya explicada en € punto 3.2.2
Mercado Actual, donde se realiz6 una descripcion del mismo, la metodologia y la
estimacion del tamario del mismo.

4.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento es un constructo que se basa en tres elementos como se puede

apreciar en el Figura 12:

PROPUESTA
DE VALOR

POSICIONAMIENTO

\

PERCEPCION

Figura 12. Sistema de Posicionamiento

De esta forma se entiende cdmo funciona el posicionamiento de una marca. En
primerainstancia se vaadefinir laPROPUESTA DE VALOR. La propuesta de valor de
Mutualista Azuay sera “mejorar la calidad de vida” de las personas.

Este concepto implica un interés por e bienestar financiero y correcta toma de

decisiones por parte de |as personas que confian en Mutualista Azuay.
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El TOP OF MIND se construye mediante la exposicion de la marca en los medios,
pues como es de conocimiento, una ata recordacion de marca se cimienta sobre una
exhibicion frecuente de la marca en todos los medios en los que pueda. Esta parte se
considerara més adelante cuando se mencione €l plan de medios en la parte del
marketing operativo o marketing mix.

Finalmente |la PERCEPCION es un resultado de |os model os mental es que se han ido
generando a lo largo del tiempo sobre la marca y que han sido previamente descritos.
Por otro lado, |a percepcion deseada se buscara como resultado del plan de marketing y
branding que se vaadesarrollar.

Sin embargo, y para un megor entendimiento de la propuesta de marketing, es
necesario delimitar € tipo de posicionamiento deseado, para ellos vamos a usar €

model o de los tipos de posicionamiento de la Figura 13.

ATRIBUTO

ASPIRACIO
NAL ,

Figura 13. Tipos de Posicionamiento

Tomando el concepto de “calidad de Vida” se ha definido que el posicionamiento de

Mutualista Azuay sera un posicionamiento Aspiracional. Se ha optado por este tipo de
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posicionamiento, pues al estar en una categoria commodity, los procesos de decision de
compra se basan en e lado derecho del cerebro, es decir, donde hay un dominio
emocional.

En funcién de la percepcion actual de la marca, se busca cambiarla por una imagen
mas moderna y juvenil, de forma que con este elemento mas, e posicionamiento
deseado de Mutualista Azuay ser& Una marca joven, moderna y amiga que se

preocupa por megorar la calidad de vida de las personas.

4.3. Indices de gestion de marketing

Finalmente y como un instrumento para la evaluacion de eficiencia de la propuesta
de Branding, se han definido los siguientes indices de gestion de marketing, los que
serén usados para los distintos dash boards dentro del Balance Score Card que sera
implementado en |la parte operativadel plan de marketing y posicionamiento:

Incremento de captaciones de depdsitos ala vista.

Incremento de colocaciones en |os créditos para consumo.

Cambio de actitud (positiva) haciala marca.

Mejor de posicion en e Top of Mind del mercado.

Mejoramiento del awareness (notoriedad e identificacion de marca).

Mantenimiento de la percepcion de seguridad y confianza de lamarca.

Cambio de arquetipo de marca percibida.

Aumento de los niveles de satisfaccion en los clientes en todas sus experiencias a

través de los distintos.

Todos ellos deberan se monitoreados y medidos de forma trimestral, para mantener
un seguimiento de la tendencia y en caso de haber desviaciones, tomar 10s correctivos

del caso sobre la marcha, pues como se entenderd, laimportancia ddl valor de la marca
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va més alla del resto de activos, especiamente por la confianza y seguridad que las

personasy € mercado en general desarrollan en una marcafuerte.

Visién: Ser una

institucion bien posicionada,

innovadora, altamente competitiva,
ocialmente responsable, que brinda solucione

inmobiliarias y financieras integrales a sus clientes

Mision:Mejorar la calidad de vida de nuestros
clientes, con productos y servicios inmobiliarios y
financieros que cumplan sus expectativas y deseos,
con seguridad, responsabilidad y oportunidad

Estrategia Genérica: Diferenciacion.
Estrategia Intensiva: Penetracién de mercado.

Estrategia Competitiva: Marketing de Guerrilla

/ Propuesto de valor: Mejorar la calidad de Vida \
/ Posicionamiento: Aspiracional (Edonista) \

Figura 14. Sistema estratégico
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Capitulo 5: Propuesta de Branding

5.1. Disefio de identidad de mar ca

5.1.1. Quéesel Branding

Como se habia indicado en capitulos anteriores, el branding es un proceso complejo.
De hecho Healey sostienen que éste (el branding) se soporta en cinco elementos:

posicionamiento, historia, disefio, precio y relacion con el consumidor (Healey, 2009).

Sobre esto se ha considerado |os siguientes elementos para el disefio y construccion
de un branding para Mutualista Azuay, toda vez que se tienen |os elementos necesarios

paraasi trabajar.

Posicionamiento: En la actualidad y en funcién del estudio levantado para fines del
presente trabgo, se evidencia que € posicionamiento de Mutualista Azuay es un
posicionamiento por atributo vinculado a confianza y tradicional, lo que conlleva
aspectos negativos como “antigiiedad” y no atractivo, especialmente considerando
segmentos de mercados de grupos etarios mas jovenes (entre los 25 a 45 afnos). De esto
se debe resaltar que la seguridad y confianza que brinda la imagen debe mantenerse y

sobre esto apalancar una renovacion de imagen atraves de distintas acciones.
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Historia: Mutualista Azuay es parte de la historia de la ciudad de Cuenca, por 1o que
la trayectoria de las dos, estén relacionadas y sera una de los puntos de apalancamiento
para relanzar la identidad de marca. El estar desde 1963 le otorga confianza sobre la

presencia actual de la organizacion.

Disefio: Al ser un servicio, este debe ser analizado desde una perspectiva diferente,
pues no es posible revisar su empague y etiqueta como elementos que apoyan €l
branding de la organizacion. Sin embargo, |0s servicios se tangibilizan a través de sus
componentes como lo son: @) € soporte fisico, b) € persona de contacto, y c) los

mismos clientes.

En lo referente al soporte fisico se debe sefidar que en lamayoria de agenciasy en la
matriz, las instal aciones estan en buen estado, sin embargo, cada unatiene unaimagen y
diserio diferente lo que hacer perder &l concepto de identidad, como se evidencia en las
Figuras 15, 16, 17, 18, 19 y 20 gque muestran las distintas agencias en la ciudad de

Cuenca

Figura 15. Agencia Plaza delas Américas Figura 16. Agencia Hurtado de M endoza
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Figura 17. Agencia Plazade LasAméricas  Figura 18. Agencia Hurtado de Mendoza

F * m,
.-%‘Mumuliﬂq Azvay, I )

Figura 19. Agencia Plaza de Las Américas Figura 20. Agencia FeriaLibre

Es fundamental trabajar en una estandarizacion de laimagen de las oficinas, paralo
cua se ha desarrollado una propuesta que se gjusta a ciertos conceptos de modernidad
(parte de los objetivos de identidad de marca en funcion del segmento de mercado
objetivo). Se puede observar que e disefio propuesto es més limpio y lineal, desde una

perspectiva minimalista, manteniendo los colores corporativos pero con la
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incorporacion de un color roble madera, que le da un toque cdlido y que combina
perfectamente con los colores corporativos de la organizacion. Las Figuras 21y 22 son

una muestra de lo propuesto.

Figura 22. Propuesta de imagen de agencias
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Para el caso del persona de contacto, se ha decidido gjustarse a actual manual de
“Uso de uniformes e imagen” que para el efecto ha desarrollado el departamento de
Talento Humano de la institucion, mismo que se coloca la respectiva cardtula como

evidenciade su existencia

U s 0 D E U NI FORMES E M A G E N
A/Q\’Muiualista Azuay ?
' v
S U M AGEN ES NUESTRA M A G E N
'm

Figura 23. Manual de uso de uniformes

Precio: en e caso de los productos financieros, estan determinados por la tasa
referencial del Banco Central del Ecuador y dada la categoria commaoditizada, no es un

elemento diferenciador para€ caso de Mutualista Azuay.
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Gestion de las relaciones: Finalmente, Mutualista Azuay, deberd capacitar a su
equipo humano para que el enfoque de “asesor financiero” se instrumentalice mediante
la construccion de relaciones con los clientes. Para ello sera necesario incrementar todo
una cultura de administracion de las relaciones con los clientes o0 CRM (Customer
Relationship Management, por sus siglas en inglés) gque requerira un gjuste en la cultura
organizacional de la empresa para que priorice la gestion y las herramientas

tecnol 6gi cas que soporten dicho enfoque.

5.1.2. Identidad de mar ca

La marca es "un conjunto Unico de asociaciones que €l estratega aspira a crear 0
mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca, implicando una

promesa de los integrantes de la organizacion alos clientes’ (Aaker, 1996).

La identidad de marca es lo que disefia la organizacion para darle una direccion,
propésito y significado ala misma, en funcién de lo que desea impregnar en e mercado

y en lamente de |as personas.

En esta etapa es necesario dar coherencia a la identidad de marca con lamision y el
posicionamiento deseado, paralo cual se debe sefidar la misiéon en la parte medular que
hacer relacion a "mejorar la calidad de vida' y el posicionamiento aspiracional de una
mejor calidad de vida en la parte de la propuesta de valor, como |os ges que norman y

delimitan laidentidad de marca de Mutualista Azuay.

En este sentido se va a esbozar algunos elementos del disefio de la identidad de

marca desde todos | os puntos que deben ser considerados:

La marca como producto. Mutualista Azuay debe construir su identidad de marca

sobre e propésito del producto, es decir, € concepto de su propuesta de valor de
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"mejorar calidad de vida' debe estar presente en todos |os &mbitos de contacto con
el cliente, tanto en lo personal como en la comunicacién indirecta. En otras palabras,
la funcion principal de Mutualista Azuay, deberd centrarse en procurar la correcta
toma de decisiones de los clientes en e ambito financiero aunque ello implique la
NO CONTRATACION O ADQUISICION de productos que la organizacion esté
ofertando.
La marca como organizacion: Mutualista Azuay como organizacion apostard como
una organizacion "customer oriented" enfocada a la competitividad y con un
compromiso de responsabilidad para sus "stake holders® es decir, clientes tanto
internos como externos, socios, comunidad en general y grupos sociales que asi 1o
reguieran.
La marca como persona: esta es una dimension mas profunda, interesante y
conectada con o emocional. En esta etapa se disefia un persongje paralamarcay se
le da una personalidad, es o que se conoce como la antropomorfizacion de la marca.
Se debe lograr que la marca se materialice en una persona en la mente de los
usuarios y publicos a los que se expondra. Para ello se debe trabagjar sobre tres
componentes: lo fisico, el carécter y € estilo.
» Lo fisico: definido como & conjunto de atributos que € producto posee,

en este caso € servicio, Mutualista Azuay debe definir como atributos 'y

beneficios e conocimiento del cliente, tiempos de respuestas cortos y

soluciones adecuadas alas necesidades de |os clientes.

» El carécter: hace relacion alas emociones que se transmiten en € uso o
consumo del producto. Mutualista Azuay deberd establecer actitud
positiva, asertividad, proactividad y empatia en cada momento que la

organizacion comparta con € cliente.
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» El estilo: Para Mutualista Azuay se trabagjara sobre estilo moderno,
minimalista, con un toque de innovacion y tecnologia. En esta parte se
trabgjara en lasemidticade lamarcay lo visual.

La marca como simbolo: se trabaja sobre laimagen en e sentido netamente gréfico.
Dado que € nivel de reconocimiento del logo de Mutualista Azuay esta plenamente
definido, agqui se procedera a hacer cambios pequefios y sutiles que le den un toque
de modernidad. Se puede mencionar que en la parte gréfica se incorporara el color
plateado para modernizar y simulténeamente se cambiara el color naranja por un

dorado con todas | as implicaciones semidticas que implica este cambio.

En lo relacionado a la comunicaciéon y como parte de la construccion de la marca
como simbolo, se debe resaltar la historia de Mutualista Azuay por los més de 50 afios
en e mercado local y como a lo largo de este lapso de tiempo ha ayudado a un gran
numero de personas a alcanzar sus suefios con sus programas habitacionales, créditos
paravivienday otros, y €l concepto de mejorar la calidad de vida para las personas que

buscan tomar decisiones para su futuro.

La identidad central, como indica Kapferer, representa los aspectos fundamentales
que se van a posicionar y ser percibidos. Para ello, el mismo autor sefiala que, se debe
trabajar sobre el prisma de la Identidad de marca. Este trabaja sobre 6 aspectos que a ser
disefiados e integrados en los programas de gestion, no solo de mercadeo, sino en toda
la organizacion, pues servirdn como insumos de entrega de la propuesta de valor para

los clientes y todas | as audiencias que son de la marca (Kapferer, 1994).
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Personalidad

Relacion Cultura

Facetas de carécter exterior
Jo LB JB17e.ked ap sepdeH

Reflgo Mentalizacion

Figura 24. Prisma dela identidad de Marca
Fuente: Kapferer, 1992

La marca es un fisico: Se debe tener presente las caracteristicas objetivas mas
representativas de Mutualista Azuay. Es decir, tener en claro que Mutualista Azuay es
una organizacion de intermediacion financiera que estd enfocada en la banca de
personas, paralo cual ofrece créditos para vivienda, de consumo y microcréditos como
un SOCiO Y asesor que permite a la persona, a través de decisiones correctas, mejorar su
calidad de vida, y en caso de las personas que buscan asegurar un futuro, Mutualista
Azuay les asegura seguridad y rentabilidad para sus ahorros, con e menor riesgo de

mercado, cuando decidan disponer de los mismos, de formaagil y confiable.

La marca es una personalidad: Mutualista Azuay, si fuera una persona, debe ser
considerada como un individuo de actitud positiva, moderno, con humor, proactivo,

creativo con un toque de originalidad y prestigio.

La marca es un universo cultural: la cultura como un derivado de los valores, en €
caso de Mutualista Azuay, se lo definira como soluciones practicas, rapidas y eficientes

paralas situaciones y problemas de las personas.
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La marca es un clima de relacion: Como menciona Andrea Semprini, las marcas se
embeben de emociones, es decir, en un punto de la vida de los clientes, se debe vincular
a su vida normal, con emociones derivadas de las relaciones entre los individuos y su
interaccion con la marca. Para Mutualista Azuay estas relaciones deben sintetizarse en
emociones positivas, amigables, memorables, como aegria de compartir en familia, los
amigos, € éxito y € alcanzar cierto nivel de hedonismo sin llegar a egocentrismo y

egolatria

La marca es un reflgjo: la marca constituye unaimagen de su comprador o usuario, y
de la autoimagen que € individuo le gustaria tener y que € resto de personas tuvieran
de d. Es por esto que Mutualista Azuay deberatrabajar bajo ciertos estandares sociales
como insumos para la construccion visual de su imagen. Es decir, Mutualista Azuay
debera representar a personas jovenes y adultas exitosas que toman decisiones propias 0
se asesoran para hacerlo y esto les reafirma su autoestima y confianza, mostrando

siempre inteligencia, practicidad y seguridad.

La marca es una mentalizacion: la marca debe constituir un medio para alcanzar
ciertos niveles de aspiracionalidad, de alcanzar sus objetivos de realizacion personal o
camino hacia un estilo de vida deseado. En este sentido, Mutualista Azuay debera ser un
medio para, 0 mejor aun, €l tenerla (usar o vincularse con lamarca) debera significar ser
una persona moderna, exitosa de clase social media tipica, media alta, independiente,

hedonista pero con responsabilidad social y con un futuro prometedor.

De esta forma "la presencia de la marca, es por lo tanto, una forma de decir: <<yo
soy de manera determinada para a guien determinado que es de una manera determinada
y que desea algo determinado>> Y cada uno de estos puntos <determinados> se debe

establecer desde € emisor."(Bafios & Rodriguez). Traducido esto a lo que representa
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Mutualista Azuay se interpretaria como <<Somos asesores financieros para personas
modernas, seguras e inteligentes que disfrutan de la vida y que desean éxito, bienestar

y un futuro seguro para si mismo y su familia. >>

Finalmente, es necesario anotar los diez mandamientos del branding emocional
(Gobé, 2005) para la implementacion de un branding desde todos los niveles de la
organizacion. Esto se debe comunicar atodos quienes son parte de la organizacion para
interiorizar estos valores que normaran la conducta de las personas dentro de Mutualista

Azuay.

Tabla 17.
Diez mandamientos del Branding Emocional

1. De consumidores a personas. €l consumidor compra, la persona vive la
experiencia.

2. De productos a experiencias: productos satisfacen necesidades, las experiencias
satisfacen deseos.

3. Delahonestidad a la confianza: la honestidad se da por sentado, la confianza es
intimo y compromete.

4. De la cdidad a la preferencia la calidad es un estdndar minimo esperado, la
preferencialadael cliente.

5. Delanotoriedad alaaspiracion: Ser conocido no significa ser querido, uno aspira
lo que admira, deseay quiere.

6. De laidentidad a la personalidad: la primera es reconocimiento, la segunda es
caréacter y carisma, son las emociones de |as personas como respuesta.

7. Delafuncién a sentimiento: de los atributos y sus beneficios a una experiencia
sensorial que construyen emocionesy sentimientos por la marca.

8. De la ubicuidad a la presencia emociona: la una se ve casi en todo, la otra se
siente.

9. De la comunicacién a didogo: la comunicacién es contar, € didogo es
compartir.

10. Del servicio alarelacién: en el servicio se dalo minimo esperado por € cliente,

en larelaciéon se entiende y se valora alas personas.
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5.2. Plan operativo paraimplementar e posicionamientoy branding

Es necesario € crear valor parad cliente y parae accionista. Paraello se trabaja con
el marketing mix. Las 4 P’s para el marketing mix tradicional se convierten en las 4 C’s
del marketing de servicios en particular en lo relacionado a marketing bancario y

financiero:

CuatroP CuatroC
Producto Cualidad intrinseca parae consumidor
Precio Costo para el consumidor

Plaza (Distribucién)  Conveniencia

Promocion Comunicacion

Esto implica trabgjar en diferenciar los productos dentro de una categoria
commoditizada, donde las diferencias en términos reales para por la propuesta de valor
delamarca, e posicionamiento e identidad de marca. Paraello se vaatrabagar el disefio

del plan operativo de marketing o en el marketing mix.

5.2.1. Producto con Caracteristicasintrinsecas para el consumidor

Para considerar laidentidad de marcay el posicionamiento deseado, como conceptos
rectores del desarrollo del marketing operativo o marketing mix. En este caso la
diferenciacion del producto se va a trabajar sobre el servicio. El concepto “mejorar
calidad de vida” como instrumento para mejorar la calidad de vida a través de la
correcta toma de decisiones financieras se gjusta a concepto de identidad de marca y
gue segun los estudios redlizados, este posicionamiento e imagen de marca, no esta
ocupada por ninguna IFl. Ademas a ser Unicos en la ciudad de Cuenca en la categoria

“mutualistas” (méas allad de la presencia limitada de Mutualista Pichincha) crea las
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condiciones ideales como un asesor para la adquisicion de casas, € equipamiento de la
misma y una planificacion financiera a futuro mediante e portafolio de productos que
ofrece Mutualista Azuay, esto es soluciones inmobiliarias, créditos para vivienda, para
consumo, microcréditos y ahorros a la vista, ahorros programados y depositos a plazo

fijo.

Para ello se debe tomar los productos existentes y hacerles un Packaging més
comercia gustado ala nueva identidad de marca. Como gemplo, se va a colocar unas
muestras de naming que se usaran para los productos que existan, pero bagjo las nuevas

directrices de identidad de marca.

Mutualista Azuay tiene los servicios de PUNTOMATICO de Banco del Pacifico. Sin
embargo, por estrategia de branding, seria un error €l promocionar una marca de la
competencia, asi éste sea un socio estratégico para la prestacion de servicios para los
clientes de la organizacién. Ademés se debe indicar que dentro del convenio no existe
una disposicion que obligue a uso de lamarca PUNTOMATICO. Es por esto que se ha
desarrollado la marca propia PAGOmazfécil, como estrategia de marca conjunta, pues

lamarcamaz (Figura 25) es marca registrada de Mutualista Azuay. Lasfiguras 26, 27 y

28 muestran |las aplicaciones de esta submarca.

rricl

Figura 25. Submarca “maz” de Mutualista Azuay
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Figura 26. Aplicaciones de submarca “maz” al servicio Puntomaético
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Figura 27. Aplicaciones de submarca “maz” al servicio Puntomatico, caso cartola
publicitaria para entregar en transacciones en ventanilla
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AUT®maz)()

Q’ Mutualista Azuay
/

Figura 28. Aplicaciones de submarca “maz”, caso
Préstamo de Consumo AUT Omaz20

Se debe mencionar que Mutualista Azuay habia tenido en administraciones
anteriores la marca “maz” registrado en el IEPI. Sin embargo, es ahora cuando se le da
el uso a este activo de la organizacién. La marca “maz” es la contraccion de

m=mutualistay az=Azuay.

Es & mismo caso del empaquetamiento del producto financiero crédito de consumo

destinado parala compra de vehiculo, al que se ha dado € naming de AUTOmaz20.

5.2.2. Oferta de menor Costo para € consumidor y generacion de valor
para el consumidor y accionista (Precio)

En una categoria commoditizada, no es recomendable iniciar una guerra de precios,
pues |os procesos de decision de compran se basan mucho en la actitud favorable que €
cliente tenga de una determinada marca, incluso Ilegando a percibir que € valor de un
crédito (tasa de interés) es menor, a pesar que en términos reales es mayor (Castillo

Gutiérrez, 2013).

Por ello, no se va a trabgjar en una estrategia 0 acciones en funcion de la tasa de

interés, que seria el equivalente al “precio” en el caso de servicios financieros. La
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construccion de valor se lo realizara sobre la estrategia de valor de marca — branding —

paralas personas.

5.2.3. Conveniencia paralos clientesatravés de un sistema de

Distribucién multicanal

La distribucion como tradicionalmente se la conoce, no se aplicaalos serviciosy es
particularmente diferente para el sector financiero. En este punto se debe mencionar que
la distribucion “tradicional” seria aquella que las IFI’s las hacen a traves de la apertura
de sus propias oficinas y agencias, y que e camino alternativo se basa en € uso de las
nuevas tecnologias de la informacion. Como se ha mencionado, Mutualista Azuay

cuenta con unamatriz y 5 agencias en la ciudad de Cuenca.

Se puede observar en e mapa, que la presencia de las agencias y matriz de la
Mutualista Azuay en la ciudad de Cuenca, Unicamente estan ubicadas en la parte sur
occidental de la ciudad, dgjando sin atencion la parte norte y oriente. Por ello que se
debe aperturar una nueva agencia en € sector de Totoracocha por la importancia
estratégica que tiene para la organizacion tener presencia en este sector de la ciudad, por
su densidad poblacional y porgue en este sector se tienen varios programas de vivienda

que incluso se han denominado “Mutualista Azuay”. (Ver mapa).
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Para la apertura de la nueva agencia se debera estandarizar como se indico en la parte
de soporte fisico para una homogenizacion de la imagen corporativa de la Mutualista

Azuay.

En cuanto a las formas alternativas de canales de atencion y servicio, Mutualista
Azuay tienen una tarea pendiente, pues no ha incursionado aun en estos. Antes de
proceder a decidir sobre las acciones sobre estos canales, es conveniente revisarlos de

formargpiday puntual.

Los principales canales de contacto aternativos hoy en dia para las instituciones

financieras son:

Banca através de internet 0 HOMEBANKING.

Bancatelefonica

Banca mobile o através de tel éfonos celulares.

Cajeros automaticos 0 ATM’s.

Prescriptores (agencias inmobiliarias, concesionarios de automoviles, entre otros).

Apis' o aplicaciones para smartphones.

Es imprescindible que Mutualista Azuay inicie los proyectos de implementacion de
tres de los seis canales indicados anteriormente. Estos son, homebanking, ATM’s y
Apis, pues se viene la generacion “Y” también conocidos como los Millenias
(www.puromarketing.com, 2014) quienes son usuarios fuertes de la tecnologia y
prefieren los contactos a través de canales electronicos y evitan sobre manera el visitar

las oficinas fisicas siempre que puedan hacerlo.

! Aplication Programming I nterface
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La implementacion de estos canales aternativos es fundamentales de cara a futuro.
Con la masificacion ddl internet y de los smartphones, se vuelven canales béasicos que

hoy por hoy la mayoria de instituciones financieras ofertan a sus clientes.

5.2.4. Comunicacion y Branding

Una de las premisas de los expertos en Branding es, que las marcas se construyen
con comunicacion (Enriquez, 2014), pues ademés de las experiencias que los clientes
tienen con la organizacion, la comunicacion constituye una herramienta que valida las
percepciones construidas en la interaccion con los servicios, mientras que para los no
clientes, es la unica fuente de informacion sobre la cual forman juicios de valor antes de

tener una experiencia con laempresa.

En este caso se ha disefiado un brief de marca basico sobre € cual se va atrabgjar en
adel ante en todas la campafias de comunicacion de Mutualista Azuay. Se debe notar que
este brief estd gjustado a laidentidad de marca propuesta, a posicionamiento deseado y

alapropuesta de valor que se ha definido en capitul os anteriores.

Para dar mayor practicidad a trabajo desarrollado, se va a g emplificar una campaiia
de comunicacién desarrollada con el objetivo de promocionar |os créditos de consumo.

A continuacién la campafia:

5.2.4.1. Brief y propuesta de activacion de marca Mutualista Azuay:
Apoyo a gestion de ventas: créditos de consumo

5.2.4.1.1. Publico objetivo

Personas con edades entre 25 y 50 afios, empleados publicos y privados y que sean de

clase econdmicamediatipicay mediaalta.
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5.2.4.1.2. Carécter delamarca

Moderna, joven (25 afos hasta 35) hedonista, exitoso, extrovertido, de estilo de vida
socia activo (grupos de deporte, diversion y entretenimiento social) que siempre buscan

diversion y entretenimiento (Aspiracional hedonista = Disfrutar, diversion, éxito)

5.2.4.1.3. Objetivo

Generar notoriedad de marca dentro de |a categoria crédito de consumo.

Apoyar alagestiéon de ventas en la colocacién por crédito de consumo.

5.2.4.1.4. ;Qué queremos decirle al consumidor ?

Mutualista Azuay te ENTIENDE y sabe lo que tienes que pasar por no contar con €l
dinero para comprar 10 que necesitas, por eso te ayuda a que tengas tu nuevo auto, tus
vacaciones, tus muebles nuevos, entre otros, de la manera mas fécil y con las tasas més

bajas del mercado.

5.2.4.15. Estiloy tono de la campafia

La campafia sera divertida e innovadora para que llame la atencién del mercado
objetivo, se debe salir un poco de los limites actuales en los cuales se manga la

industria.

5.2.1.4.6. Insigthsdd y al consumidor

Insight del consumidor: Existen muchas necesidades y deseos que no pueden
esperar a cumplirse en e futuro, debido a que causan muchos problemas s no se

satisfacen, y €l dinero es un limitante.

Solucién del consumidor: Ofrecer una aternativa para obtener € dinero de

inmediato y pagar después, de una manera comoda.
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Mensaj e gjustado al insight: Sabemos o que tienes que pasar, la Mutualista facilita

el dinero que necesitas.

5.2.1.4.7 Propuesta de campana
Empatia

Sabemos
Divertido e IO q ue
innovador ﬁenes q ue
' pasar

Emocional
(segmento
de vida)

Te
entendemos

Figura 30. Concepto de campafna

5.2.1.4.8. Caracteristicas de la campana

Enfoque y pautas de la campafia: La camparia busca mostrar situaciones tipicas en

las cuales las personas no pueden adquirir un producto o servicio, lo que lesobliga a

pasar por situaciones molestas, vergonzosas, divertidas y muchas veces ridiculas,

siempre acompafiada de un mensge que motive a la gente a considerar a la

Mutualista Azuay como una opcion para solicitar créditos de consumo.

Persongjes. Personas de 25 y 30 afios, vestidas a la moda, de clase media ata, con

actitud positiva.

Variantes. Crédito para estudios, para auto, para vacaciones, para muebles y

el ectrodomeésticos, para servicios.



5.2.1.4.9. Marketing 360°

eDiscurso de ePrensa
ventas eficiente eRadio
eExperiencia en el *Material POP

servicio

e Television

eInteraccion +Facebook
eNotoriedad s Twitter
eAlta recordacion ePagina web

Figura 31. Propuesta de marketing integral eintegrado

5.2.1.4.10. Prensa

Tabla 18.

Actividades en prensa

ACTIVIDADES EN PRENSA

Periddico: |Mercurio
Seccidn: Deportes
Pagina: Portada
Tamafio: 1/4 de pagina

Personas entre 18 y 40 afios, estudiantes y

Audi ia: N “hli i
udiencia oficinistas publicos/privados.

Tener presencia de marca
Impulsar los créditos de consumo
Fuente: El autor

Objetivos:

113

Se ha elegido diario EI Mercurio de la ciudad de Cuenca, porque de acuerdo al

estudio de mercado, es e diario de mayor circulacion en la ciudad con respecto a su



114

competencia que es Diario El Tiempo. El Mercurio tiene un tirge entre semana entre
13,000 y 15,000 unidades, mientras que € Tiempo en los mismos dias imprime en
promedio 6,000 unidades, lo que hace que lainversion en e Mercurio sea més €ficiente

en términos de costo por exposicion.

5.2.1.4.11. Radio

Tabla 19.

Actividades en radio

ACTIVIDADES EN RADIO

Emisora: FM-88 (Cuenca) Super S (Azogues)
Programa: Codigo Activo |Noticiero Raza Brava ICIan de latarde
Dias: Lunes a Viernes
Hora: 15h00-18h00 | 7h00-8h30 | 14h00-18h00

L. Personas entre 18y 40 afios, estudiantes y oficinistas
Audiencia: o .

publicos/privados.
Tipo de publicidad: Mencién
Tener presencia de marca
Objetivo: Generar trafico e interaccion en redes sociales

Impulsar los créditos de consumo

Fuente: El autor
Se han elegido inicialmente la Radio SUper S de la ciudad de Azogues, pues tiene
un buen nivel de penetracion en dicha ciudad, en una audiencia de jévenes entre los 15

anos hasta personas adultas de 45 afios, de clase mediatipica.

Por otro lado se ha decidido por la Radio FM 88 por ser una de las radios lideres en
la ciudad de Cuenca, considerando una audiencia de entre los 15 hasta los 45 afos,
especialmente enfocado en colegiaes, universitarios, oficinistas de |os dos géneros, con

un estilo de programacién moderna y fresca.

Se debe recordar, que de acuerdo al estudio de mercado € 41% de la poblacion es
oyente de laradio, especialmente porque le permite hacerlo en sus lugares de trabgo sin

una interferencia que presentan otros medios como television, prensa o internet. Seva a
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usar con mayor énfasis e Programa Codigo Activo, que es transmitido de 15h00 a
18h00 con introduccion, cierre, menciones en vivo y 3 cufias durante € programa,
ademés de la interactividad y versatilidad que permite trabajar con € conductor del

programa.

Finalmente los estudios de la Empresa PROCACEL, ubica a FM88 como una de las
radio lideres con € 11.8%, seguida de Super949 con € 8.6%, 961FM con 8.6% Yy

Complice con € 7.8%.

De esta forma se tendra una presencia de marca en hogares y oficinas durante horas
de trabgo y con interactividad, pues se tiene planificado generar acciones y
promociones radiales que se enlacen con Redes sociales e incluso con spots de

television o Y outube.

5.2.1.4.12. Television

Tabla 20.

Actividades en television

ACTIVIDADES EN TELEVISION

Estacion Unsién TV
Programas El Informativo 1ra Hora (06h30), DeporTV (20h15),
y hora En Familia (08h00), Informativo Nacional (19h30),
Cuenca en Directo (13h00)
Dias De lunes a viernes
Personas entre los 18 y 45 afios, oficinistas, amas

Audiencia de casa, dependientes e independientes
Tipo de publicidad Spot de 30 segundos
Objetivo Generar presencia y pregnancia de marca (TOM)

Generar persuacion racional

Apoyar créditos de consumo

Fuente: el autor

La mejor forma de construir marca es con medios masivos, y la television es uno de
los de mayor penetracion en el mercado. De acuerdo a estudio de mercado, €l 66% de
la poblacién de Cuenca la usa para saber 10 que ocurre en la ciudad, viéndola de lunes a

viernes (90% de las personas) y con especia énfasis en la noche (65%) donde los
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canales locales de mayor penetracion son Unsion y Telerama. Esto hace que programas
como los noticieros de la noche en primera instancia y luego los de la mafana sean
atractivos para pautar publicidad. Estos tienen una audiencia de adultos desde los 25
ahos hasta los 50 principalmente de niveles sociales medio tipico y medio ato. De igua
forma, el programa deportivo local de la noche tiene una audiencia mayoritariamente de

hombres por €l especia énfasis que este hace a equipo local Deportivo Cuenca.

5.2.1.4.13. Publicidad BTL

Alto impacto y alta recordacion

Genera una experiencia con lamarca
Versatilidad

Seguridad de que €l target recibié e mensge

Generainteraccion

5.2.1.4.13.1. BTL: crédito paraauto - lluvia deideas

Figura 32. |dea BTL para crédito de consumo AUT Omaz20
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Figura 33. 1dea BTL para crédito quirografario

5.2.1.4.13.2. BTL: crédito paravacaciones— lluvia de ideas

Figura 34. 1dea BTL para crédito quirografario, caso crédito para vacaciones
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5.2.1.4.14. Dinamica de medios

Emocional

A

v}

Digital

Wl

Fuerza de ventas

Folleteria Television
4
Racional MERCADO
< >
MENSAJE

Figura 35. Dinamica de medios

Laidea es alcanzar a los potenciales clientes desde una perspectiva emocional hasta

laracional.

Lo primero es generar notoriedad de marca, luego pregnancia, actitud positiva y

finalmente relacionarla con la categoria de producto gque se esta promocionando.

La campaiia trabagja mucho sobre Insights, es decir, situaciones que las personas han
vivido, lo que hace que @ nivel de empatia sea mayor y vincule la situacion con sus
recuerdos mejorando la memoria alargo plazo de la exposicién de la marca con relacion

alasituacion vivida (persuasion emocional).

Finalmente los medios tradicionales y la atencion del personal comercial, debe cerrar
el circulo o la “venta” por los argumentos y las ventajas comparativas que tienen los
productos de la mutualista (persuasion racional), unavez que € cliente tenga ala marca

como una opcion dentro de la categoria (en este caso crédito de consumo).
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5.2.1.4.15. Alcance de la campafia

Tabla 21.

Cobertura estimada de medios

Prensa 16000 g emplares, 24.000 personas expuestas
Folleteria 5.000 personas

Television 25.000 personas expuestas

Radio 16.000 personas expuestas

Facebook y Twitter 3.500 personas expuestas

BTL 2.500 personas expuestas

TOTAL EXPOSICIONES 76.000 EXPOSICIONES (A proximadamente)

Fuente: &l autor

La campafia tendrd un nivel de exposicion ato, alcanzando poblacion de clase media
tipica y media alta, de ambos géneros, desde los 15 hasta los 50 afios que son los

definidos en los objetivos del segmento de mercado de la Mutualista Azuay.

5.2.1.4.16. Inversion

Tabla 22.

I nversion estimada de medios

Medio Inversion

Prensa 800
Folleteria 2.000
Television 1.500
Radio 1.400
Facebook y Twitter 100
BTL 2.500
Produccion Video 4.000

CONTINUA -
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Produccion Jingle 1.100
Rollups y material POP 200
Otros varios 1.000
Total Inversion 14.600

Fuente: El autor

Todo este conjunto de actividades se ha estructurado en un proyecto con tiemposy

movimientos, como se puede ver en &l cronograma (Figura 36.).



5.2.1.4.17. Cronograma

ESCALADEY

DIAGRAMA DE GANTT
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13 | - Produccion de Sdias
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Ard 2
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Ejecucién BTL 1dia
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Figura 36. Cronograma de actividades
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5.2.1.4.18. Construccion visual de la campaiia

Con los lineamientos anteriores se desarroll6 la propuesta de la camparia que mantuvo

laidentidad corporativay lineamientos de imagen de marca planteados.

Mutualista Azuay
/

El-Departamento de Mercadeo
convocda a Ud. al pre lanzamiento de la campand
de publicidad y activacion de marca

MMuTuahsia Azuay

\ para lo cual contamos con su valiosa 1:—
presencia el dia lunes 13 de octubre
d las 17:00 en el auditorio
*“MANUEL JARAMILLO MALO"
ubicado en el Edificio Matriz en las calles
Hermano Miguel y Bolivar.

Rogameos puntual asistencia

Figura 37. Invitacion paralanzamiento interno de la campafa
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@ Sin impuestos
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B Sin refenciones ni encajes

' ay.com |
| visitanos en nuestras agencias en www.mutazuay

_;,_;;;ggg;”Mutualis’ru Azuay

&5

Figura 38. Arteparalaprensa
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Figura 40. Flylers
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utualista Azua
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Figura 41. Triptico
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Figura 43. Fanpage de Facebook de Mutualista Azuay
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Figura 45. ActividadesBTL #2
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Figura 48. ActividadesBTL #5
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. “ Mutualista Azuu;f

#SABEMOS

LO QUE TIENES QUE PASAR
Crédifol
TUQUIERAS,

i

r DECIDES/II

EL TIPO DE FINANCIAMIENTO s e

MMutuullstn Azuay

Figura 49. Disefio de Rollups

Se han desarrollado las actividades que tienen como objetivos esa renovacion de la
identidad e imagen de marca y posicionamiento, en busca de la construccion de un

Branding para Mutualista Azuay.
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Capitulo 6: Valoracion financiera

6.1. Smulacioén financiera

La simulacion financiera no es mas que la construccion de escenarios para ver
posibles resultados de las acciones y su impacto sobre |os balances y estados financieros

de una organizacion.

Para €ello se determinan las variables de mayor impacto en e desarrollo de las
acciones, en este caso de marketing, y como estas generan diferentes resultados en los
ingresos y salidas de dinero de la organizacion. De esta forma se hallan los elementos

sensibles dentro de las actividades de mercadeo propuestas en un plan.

6.1.1. Estados proforma

Los estados proforma constituyen los estados presupuestarios financieros sobre los
cual es se estima los movimientos financieros futuros de la organizacion y su impacto en

los resultados financieros que también son presupuestados.

Usual mente los estados proformas parten desde el presupuesto de ventas pasando por
los presupuestos de materia prima, mano de obra directa, gastos de indirectos de
fabricacion, gastos operativos, estado de costo de produccion y ventas, balance general
proyectado y estados de pérdidas y ganancias y finamente los flujos de cga. Sin
embargo, por lo diferente y sui géneris de las finanzas bancarias y financieras

propiamente dichas, para € presente documento se va a trabgjar Unicamente con
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ingresos marginales presupuestados en funcion de los resultados de las actividades de
mercadeo, de forma de trabajar con éstos para € flujo de caja, en € cua se asumirala

inversion en las actividades de mercado como €l valor delainversion.

Se estimara la tasa interna de retorno y € valor actual neto, como indicadores de
valuacion financiera para € presente proyecto. Finalmente se indica que de acuerdo a
los prondsticos basados en la tendencia, la tendencia de los flujos de cgja serén
positivos, por lo que las actividades de mercadeo propuestas en este trabagja serén
marginales positivas en la organizacion. De igual forma se indica que la propuesta de
branding y reposicionamiento de la organizacion no es a corto plazo, por lo que los
resultados financieros se los podra notar en el mediano y largo plazo mediante un flujo

de caja que muestre resultados positivos alo largo del tiempo.

6.1.2. Cash Flows

Para los flujos de cgja se va a estimar un incremento margina del 1% € primer afio
en lo que son los intereses ganados a través ddl activo (dinero colocado) en los distintos
tipos de crédito, es decir, crédito de vivienda, de consumo, comercia y microcrédito.
Deigua forma se va a hacer con los intereses pagados en el pasivo (dinero captado) en
los distintos tipos de programas de ahorro que tiene la Mutualista Azuay, es decir,

depdsitos alavista e inversiones a plazo fijo.

Con estos valores se va a estimar € ingreso neto, mismo que se lo va usar con €
valor de inversiéon estimado para e plan de mercadeo propuesto y que servira para la

estimacion del flujo de cgja, TIRYy VAN.

A continuacién |os datos usados paralos flujos de caja:
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2014 2015
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos por
intereses en crédito  8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39 8.668,39
(en miles $USD)
INGRESOS POR INTERESES GANADOS (COLOCACIONES O PRESTAMOS) CON ACTIVIDADES DE MERCADEO
2014 2015
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos por
intereses en crédito  8.668,39 8.755,07 8.842,62 8.931,05 9.020,36 9.110,56 9.201,67 9.293,68 9.386,62 9.480,49 9.575,29 9.671,05 9.767,76
(en miles $USD)
INGRESOS MARGINALES POR INTERESES GANADOS POR ACTIVIDADES DE MERCADEO
2014 2015
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos por
intereses en crédito - 86,68 174,23 262,66 351,97 442,17 533,28 625,30 718,23 812,10 906,91 1.002,66 1.099,37

(en miles $USD)
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EGRESOS POR INTERESES PAGADOS (DEPOSITOS A PLAZOS Y A LA VISTA) SIN ACTIVIDADES DE MARKETING

2014 2015

Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre |
Total salida de
dinero (en miles 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52 8.260,52  8.260,52

$USD)

EGRESOS POR INTERESES PAGADOS (DEPOSITOSA PLAZOSY A LA VISTA) CON ACTIVIDADES DE MARKETING

2014 2015

Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre |
Total salida de
dinero (en miles 8.260,52 8.340,90 8.422,07 8504,06 858687 8.670,50 8.754,97 8.840,29 8.926,46 9.013,49 9.101,39 9.190,17 9.279,84

$USD)

EGRESOS MARGINALES POR INTERESES PAGADOS POR ACTIVIDADES DE MERCADEO
2014 2015
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre |

Total salida de

dinero (en miles - 80,37 161,55 243,54 326,34 409,98 494,45 579,77 665,94 752,97 840,87 929,65 1.019,32
$USD)




135

Con estos datos se puede calcular un excedente o déficit en funcion de la g/ecucion de | as actividades de mercadeo.

FLUJO DE CAJA CALCULADO CON LOS INGRESOS Y EGRESOS MARGINALES

Inversion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Flujo de caja (14,60) 6,31 12,69 19,13 25,63 32,20 38,83 45,53 52,30 59,13 66,04 73,01 80,05

En este punto se debe recordar que en €l capitulo anterior, se estimé un gasto de $14,600USD en actividades de mercadeo, valor que se usara

como valor deinversion parael cdculo del flujo.
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6.1.3. TIR

La tasa interna de retorno o TIR (como normalmente se conoce) mide la tasa de
retorno de una inversion trayendo los flujos futuros a presente. Es decir, equipara €l
valor de lainversion con los flujos de cgja futuros cuando estos val ores descontados son
iguales a valor de la inversion a una tasa X, es este valor € que indica dicha tasa de
retorno. Este procedimiento se lo hacia a través de iteraciones, pero hoy en dia hasta €
Excel lo calcula de forma rapida. Para € caso de este trabgjo, la TIR da un vaor del

91.31%.

6.1.4. VAN

El vaor actua neto, es e resultado de traer los valores de los flujos futuros al
presente y sumar algebraicamente a valor negativo de lainversion. Para ello se usa una
tasa de descuento que puede ser desde lainflacion, hasta una tasa mas estricta que puede
incluir valores mas altos basados en criterios como Costo Capital Promedio Ponderado,
Tasa Minima de Retorno Esperada, Costos de oportunidad de Mercado o cualquier otro

que los analistas consideren necesario.

Para la evaluacion financiera se tomo los valores de lainflacion acumulada a 30 de
noviembre del afio 2014 de acuerdo a Banco Central del Ecuador (2014) es de 3.76%.
A este valor se suma € vaor de la tasa de interés pasiva que de acuerdo a Banco
Nacional de Fomento (2014) es de 5.18%. La suma de estos valores da un 8.94%, valor

queesinferior alaTIR de 91.31%.

Con estos valores e VAN es de 242.98 (en miles de ddlares) siendo un valor mayor

a “0” (cero) lo que validafinancieramente la propuesta.
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Capitulo 7: Conclusionesy recomendaciones

7.1. Conclusiones

Mutualista Azuay ha creado una imagen de una institucion antigua producto de la
carencia de actividad publicitaria, promocional y de mercadeo durante los ultimos
10 aios.

Las cooperativas han tenido un crecimiento por factores de agresividad y de tipo
coyuntural, especialmente por unamalaimagen del sector bancario y una promocion
no intencional por parte del gobierno con su enfoque de “economia popular y
solidaria” y a la par de expresiones peyorativas como “banca corrupta”, llevando a
las personas a confiar en dichas instituciones financieras.

L os bancos no se han quedado pasivos en vistade las circunstancias, por e contrario
han iniciado campafias agresivas de branding y posicionamiento mediante € uso de
publicidad, o que ha hecho que se posicionen como empresas lideres, modernas,
innovadoras y seguras.

El sector mutual casi ha desaparecido en € pais, sobreviviendo tan sélo 4 de las mas
de 12 mutualistas que existian hasta la década de los 90. La més grande es
Mutualista Pichincha que tiene ya una presencia nacional, seguida de Mutualista
Azuay. Findmente y con un tamafio muy inferior estan Mutualista Imbabura y

Mutualista Ambato.
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Mutualista Azuay si bien en la actualidad tiene una imagen de una organizacion
antigua, tradicional y no atractiva, guarda una percepcion una institucion segura,
fuerte y confiable, 1o que coloca € reto de renovar la imagen pero apalancando los
atributos favorables que guarda la institucion.

Para alcanzar larenovacion institucional es necesario un redisefio de laimagen o por
lo menos una redefinicion de la identidad de marca como parte del proceso de
cambio.

Los canales de comunicacion con los clientes, es necesario |la apertura de nuevas
agencias como una forma de tener presencia en diferentes sectores de la ciudad y
como una estrategia de demuestre e crecimiento de la organizacion.

La multicanalidad es basica para ser competitivos, pues el resto de IFI’s tienen
ademas de sus agencias y corresponsales no bancarios (Banco del barrio, Mi vecino,
Puntomético), banca electronica, banca mobile, banca celular, banca tel efonica entre
otros.

Las campafias de Mutuaista Azuay deben mostrarse como una imagen joven,
moderna, innovadora de forma de dar pregnanciaalamarcay generar un cambio de
percepcion de lo que eslamisma

Dada la saturacion de medios es recomendable € uso de actividades BTL para
posicionar alamarca con apoyo de ATL.

La situacion de la organizacion no es critica en la parte financiera, lo que da cierto
nivel de tranquilidad para € desarrollo de las actividades de branding vy

resposi cionamiento.
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7.2. Recomendaciones

Mantener campafas de publicidad y promocion de forma permanente en medios
locales (por la cobertura geogréfica de Mutualista Azuay).

Enfocarse en |la captacion de nuevos segmentos de mercado mas jovenes tanto para
colocacion de créditos de consumo como para captacion de ahorros.

Apertura de nuevos locales y agencias para una mejor cobertura geografica y un
mensaje implicito de crecimiento y salud financiera.

Inversion en desarrollo de canales electronicos, ATM’s y otros medios para facilitar
latransaccionalidad de los clientes actuales y potenciales.

Disefio de programas a largo plazo para acompariar a través del ciclo de vida de las
personas con distintos productos y servicios financieros.

Innovar en algunos procesos de servicio y atencion a cliente para generar una
diferenciacion con respecto a la masificacion gue muestran bancos y cooperativas

producto de su tamafio y cantidad de clientes.
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Anexo 1. Estudio cuantitativo de clientes que abandonaron ala

Mutualista Azuay

Frecuencias$SMOTIV_ABAND

Respuestas Porcentge de
N° Porcentgje Casos
gg’;‘rtgsar gosy 13| 17.8% 27.1%
Debltos/o!escuentos 3 41% 6.2%
desconocidos
L&jania/Cambio de 12| 164% 25,0%
domicilio
Crédito denegado 11 15,1% 22,9%
(I;/In%(;rd interés otra 9 12.3% 18,8%
MOTIVOS DE Mala atencion del 3 41% 6.2%
ABANDONO? ';irso”a' "
>0cos productos 3 41% 6.2%
financieros
Pocos cgjeros 2 2.7% 4.2%
autométicos
Horarios de atencion 1 1,4% 2,1%
Elzmas adagenteen la 1 1.4% 2.1%
Faltade cand es de 2 2.7% 4.2%
acceso/transaccionales
Otrol 13 17,8% 27,1%
Total 73 100,0% 152,1%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado € valor 1.

Otros

Perdio libreta

Fue obligado a cambiarse a Banco del Pacifico para depdsito de sueldo

Negado €l préstamo

Tuvo problemas de pago con un crédito y de vergtienza degjo la cuenta



Dejade utilizar porque manejan solamente la cuenta del esposo.

Descuido

Falta de recursos

Yano quiso

Por e trabgjo |e aperturaron en Superstock

Porgue ya cambio de trabajo.

No teniatiempo para acercarse

L a cooperativa de educadores por € trabgo

La esposatiene agui aun la cuenta

No deseaba tener la cuenta, pero si volveria aperturar

Porque antes trabajaba ahora no le depositaban aqui e sueldo

Por €l trabajo lesiban a depositar en otrainstitucion
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MOTIVOS DE ABANDONO
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Otros I 27,1%
I 27, 1%

Tramites largos y engorrosos
Lejania/Cambio de domicilio
Crédito denegado

Mayor interés otra enticad
Pocos productos financieros
Mala atencion del personal

Déhitos/descuentos desconocidos

I 25,0%
I 22,9%
I — 18,8%

I 5,3%

I 5,3%

I 5,3%

Falta de canales de accesc/transaccionales [ 4 2%

Pocos cajercs automaticos [N 4 2%

Demasiada genteen la fila

2 1%

Horarios de atencién I 2.1%

0,0%

50%  100%  15.0%

Frecuencias $IFI_ACTUAL

Respuestas Porcentaje
N°e | Porcentaj | de casos
e
B. Pichincha 5 7,1% 9,8%
B. Guayaquil 7 10,0% 13,7%
B. de Fomento 1 1,4% 2,0%
C.JEP 20 28,6% 39,2%
B. Del Austro 13 18,6% 25,5%
B. Del Pacifico 5 7,1% 9,8%
IFI C. Jardin Azuayo 6 8,6% 11,8%
ACTUAL®  B. Produbanco 2 2,9% 3,9%
B. Bolivariano 2 2,9% 3,9%
Mutualista

Pichincha ! 1A% 2.0%
B. de Machala 2 2,9% 3,9%
C. 29 de Octubre 1 1,4% 2,0%
OtroS 5 7,1% 9,8%
Total 70 100,0% 137,3%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

30,0%
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INSTITUCION FINANCIERA ACTUAL

C.JEP I 39,2%
B. Del Austro I 25,59%
B. Guayaquil I 13,7%
C.Jardin Azuayo e 11,8%
Otro e 9,8%
B. Del Pacifico I 9,8%
B. Pichincha IIms 9,8%
B. de Machala W 3,9%
B. Bolivariano B 3,9%
B. Produbanco B 3,9%
C. 29 de Octubre BE 2,0%
Mutualista Pichincha B 2,0%
B. de Fomento B 2,0%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,00 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

Frecuencias $SERVICIOS

Respuestas Porcentaje
N°e | Porcentaj | de casos
e
Tarjeta de cajero

automatico/débito 8 11.0% 16,0%
Cta. Corriente 10 13,7% 20,0%
Deposito a plazo fijo 6 8,2% 12,0%
SERVICIOS QUE Ahorro programado 1 1,4% 2,0%
TIENE CON LA Pago servicios basicos 8 11,0% 16,0%
NUEVA IFI2 Tarjeta de crédito 16 21,9% 32,0%
Crédito de consumo 8 11,0% 16,0%
Crédito hipotecario 3 4,1% 6,0%
Transferencias 2 2, 7% 4,0%
Otro3 11 15,1% 22,0%
Total 73 100,0% 146,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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SERVICIOS EN LA NUEVA IFI

Tarjeta de crédito [N 52.0%
Oro N 22,0%
Cta. Carriente [ 20,0%
Crédito de consumo [ 16.0%
Pago servicios basicos [ 16.0%
Tarjeta de cajero automético/débito [ 16.0%
Depésito a plazo fio [N 12,0%
Crédito hipotecario [N 6.0%
Transferencias [ 4,0%

Ahorro programade [l 2,0%

00% 50% 100% 150% 200% 250% 30.0% 35.0%



Frecuencias $SATISFACTOR

Respuestas Porcentaje
No Porcentaj | de casos
e
Cero costo de mantenimiento 4 1,9% 7,8%
Alto interés en ahorro 1 0,5% 2,0%
Préstamo a bajo interés 8 3,8% 15,7%
Financiamiento para proyectos 1 0,5% 2,0%
Reputacion de institucion 1 0,5% 2,0%
Confianza 32 15,2% 62,7%
Seguridad 31 14,7% 60,8%
Cercania al domicilio 15 7,1% 29,4%
Parqueaderos 3 1,4% 5,9%
Banca en linea 2 0,9% 3,9%
cajeros en todos lados 5 2,4% 9,8%
Cantidad de cajeros
- 5 2,4% 9,8%

automaticos

SATISFACTOR Variedad de canales de

EN LA NUEVA servicios 2 0.9% 39%

IFI2 Banca movil 1 0,5% 2,0%
Cajas suficientes atendiendo 2 0,9% 3,9%
Facilidad de crédito 14 6,6% 27,5%
Simplicidad tramites 8 3,8% 15,7%
Rapidez en servicios 18 8,5% 35,3%
Tiempo de tramites 9 4,3% 17,6%
sistemas y procesos eficientes 1 0,5% 2,0%
horarios de atencion 9 4,3% 17,6%
poca gente en la fila 1 0,5% 2,0%
Transferencia inmediata 1 0,5% 2,0%
elcelente atencién del
personal 17 8,1% 33,3%
variedad de productos
financieros ! 0:5% 20%
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Anexo 2. Estudio cuantitativo sobre satisfaccion de clientes respecto alos

Servicios
Trabaja con otra entidad
Frecuenci | Porcentaje| Porcentgje | Porcentge
a valido acumulado
Sl 73 61,9 61,9 61,9
Vdidos NO 45 38,1 38,1 100,0
Totd 118 100,0 100,0

Trabaja con otra entidad financiera?

Porcentaje




Frecuencias $IFI_COMPARTID
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Respuestas Porcentaje
Ne Porcentaj | de casos
e
B. Pichincha 29 23,8% 39,7%
B. Guayaquil 12 9,8% 16,4%
B. Fomento 1 0,8% 1,4%
JEP 22 18,0% 30,1%
B. Austro 27 22,1% 37,0%
B. del Pacifico 6 4,9% 8,2%
INSTITUCIONES
C. Jardin
FINANCIERAS 6 4,9% 8,2%
Azuayo
COMPARTIDAS?
B. Produbanco 3 2,5% 4,1%
B. Bolivariano 4 3,3% 5,5%
B. Promérica 3 2.5% 4,1%
B. Procredit 1 0,8% 1,4%
Mut. Pichincha 1 0,8% 1,4%
Otros 7 5,7% 9,6%
Total 122 100,0% 167,1%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

INSTITUCIONES FINANCIERAS CON LAS QUE SE

B. Pichincha

COMPARTE CLIENTES

. 59, 7%

B. Austro I 37,0Y%
JEP e 30,1%

B. Guayaquil
Otros

C. Jardin Azuayo
B. del Pacifico

B. Bolivariano s 5 5%

B. Promerica
B. Produbanco
Mut. Pichincha

B. Procredit

B. Fomento

0,0%

— 4,1%
m— 4,1%
= 14%
- 14%
= 14%

50%

10,0%

I 16,4%
I 9.6%
I B, 2%
I B.2%

20,0%  250%

30.0%

35,0% 40,0% 450%



Porcentaje

Institucion favorita

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
MUT AZUAY 34 28,8 46,6 46,6
B. PICHINCHA 14 11,9 19,2 65,8
B AUSTRO 9 7,6 12,3 78,1
B GUAYAQUIL 5 4,2 6,8 84,9
JEP 4 3.4 55 90,4
OTRO 2 1,7 2,7 93,2
Validos JARDIN
AZUAYO 2 1,7 2,7 95,9
B PACIFICO 1 8 14 97,3
PRODUBANC
o 1 .8 14 98,6
B PROCREDIT 1 8 1,4 100,0
Total 73 61,9 100,0
Perdidos Sistema 45 38,1
Total 118 100,0

Institucién favorita
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Frecuencias $PROD_FINAN

Respuestas Porcentaje
N° Porcentaj | de casos
e

Cta. Ahorros 59 41,3% 80,8%

Cta. Corriente 19 13,3% 26,0%

Dep. Plazo fijo 5 3,5% 6,8%

Aho. Programado 4 2,8% 5,5%

Tarjeta de crédito 18 12,6% 24, 7%
PRODUCTOS ) )

Tarjeta cajero 19 13,3% 26,0%
CONTRATADOS EN

0, 0,

IFl EAVORITA? Cred. Consumo 5 3,5% 6,8%

Cred. Hipotecario 3 2,1% 4,1%

Transferencias 4 2,8% 5,5%

Pago Servicios

- 4 2,8% 5,5%

Basicos

OTROS 3 2,1% 4,1%
Total 143 100,0% 195,9%

a. Agrupacién de dicotomias. Tabulado el valor 1.

PRODUCTOS FINANCIEROS CONTRATADOS EN
LA IFI FAVORITA
Cta. Ahorros I 80,8%
Tarjeta cajerc NN 26,0%
Cta. Corriente [N 26,0%
Tarjeta de créditc [N 24,7%
Cred. Consumo [ 6,8%
Dep. Plazo fijo [ 6,8%
Pago Servicios Basicos [ 5,5%
Transferencias [ 5,5%
Aho. Programado I 5,5%
OTROS M 4,1%
Cred. Hipotecario I 4,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%



Acude a agencia

156

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
1 VEZ POR SEMANA 31 26,3 26,3 26,3
1 VEZ O MENOS AL
31 26,3 26,3 52,5
MES
1 VEZ CADA 15 DIAS 26 22,0 22,0 74,6
Vélidos
3/4 VECES POR
20 16,9 16,9 91,5
SEMANA
A DIARIO 10 8,5 8,5 100,0
Total 118 100,0 100,0

Porcentaje

Frecuencia que acude a agencia

30

1 WEZ POR SEMANA 1 VEZ O MENOS AL
MES

1WEZ CADA 1S

DIAS

3/4 VECES POR
SEMANA

A DIARID



Porcentaje

Usa cajeros automaticos

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
NO USA 56 47,5 47,5 47,5
3/4 VECES POR
19 16,1 16,1 63,6
SEMANA
1 VEZ O MENOS AL
15 12,7 12,7 76,3
Vélidos MES
1 VEZ POR SEMANA 14 11,9 11,9 88,1
1 VEZ CADA 15 DIAS 12 10,2 10,2 98,3
A DIARIO 2 1,7 1,7 100,0
Total 118 100,0 100,0

Frecuencia de uso cajeros automaticos

157

50

MO LISA 344 VECES POR 1 WEZ O MENOS

SEMANA

AL MES

1 VEZPOR
SEMANA

1 VEZ CADA1S

DIAS

A DIARIO




Bancaen linea
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Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentge
a valido acumulado
NO USA 101 85,6 85,6 85,6
A DIARIO 7 59 59 91,5
1VEZ O MENOSAL
MES 4 34 34 94,9
. 3/4 VECES POR
Validos SEMANA 2 1,7 1,7 96,6
1 VEZ POR SEMANA 2 1,7 1,7 98,3
1VEZ CADA 15
DIAS 2 1,7 1,7 100,0
Total 118 100,0 100,0

Frecuencia de uso de banca en linea

100

Porcentaje

MO LISA

A DIARID

1WEZ O MEMNOS 3i4 VECES POR
AL MES

SEMANA

SEMAMNA

1 WEZ POR

1WEZ CADA 1S
DIAS
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Banca movil
Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentge
a valido acumulado
NO USA 107 90,7 90,7 90,7
A DIARIO 6 51 51 95,8
1VEZ O MENOSAL
Vdidos MES 4 34 34 99,2
3/4 VECES POR
SEMANA 1 8 8 100,0
Tota 118 100,0 100,0

Frecuencia de uso de banca moévil

100

30

60

Porcentaje

40

20+

5,085
I

MO LISA

A DIARIOD

!"'l QAT!
T

| v |
1 WEZ O MENOS AL MES 3/4 WECES POR SEMANA
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Call center
Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentge
a valido acumulado
NO USA 102 86,4 86,4 86,4
1VEZ OMENOSAL
MES 11 9,3 9,3 95,8
1VEZ POR SEMANA 3 25 2,5 98,3
Vdidos 3/4 VECES POR
SEMANA 1 8 8 9.2
1VEZ CADA 15
DIAS 1 .8 .8 100,0
Total 118 100,0 100,0
Frecuencia de uso de call center
100
a0
-% EU—-
=
L1 1]
e
o
o
40
20
o e 2542] o847 0847
] Bl
MO LSA 1 WVEL O MENOS AL1 VEZ POR SEMAMNA 304 WECES POR 1 VEL CADA 1S
ES SEMANA, DlAS




Nivel de satisfaccion general
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Frecuenci | Porcentaje| Porcentgje | Porcentgje
a vélido acumulado
o e ELAVIENTE 39 33,1 333 333
SATISFECHO 72 61,0 61,5 94,9
Vdaidos
TSN | o sl sl o
Total 117 99,2 100,0
Perdidos Sistema 1 8
Total 118 100,0

Nivel de satisfaccion general con Mutuaista Azuay

Porcentaje

COMPLETAMENTE SATISFECHD

SATISFECHD

M SATISFECHD Ml INSATISFECHO




Satisfaccion con Amabilidad
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vélido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 49 41,5 41,5 41,5
SATISFECHO 65 55,1 55,1 96,6
Vdidos NI SATISFECHO NI

INSATISFECHO 3 25 25 9.2
INSATISFECHO 1 8 8 100,0
Total 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccion con la amabilidad

60

30

40

30

204

COMPLETAMENTE
SATISFECHD

SATISFECHO

M SATISFECHD MI

INSATISFECHO

INSATISFECHD



Satisfaccion con Tiempo espera
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Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentge
a vélido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 44 37,3 37,3 37,3
SATISFECHO 66 55,9 55,9 93,2
Vdidos NI SATISFECHO NI

INSATISFECHO S 42 42 97,5
INSATISFECHO 3 2,5 2,5 100,0
Total 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccion con el tiempo espera

60

30

40

30

204

COMPLETAMENTE
SATISFECHD

SATISFECHO

M SATISFECHD MI
INSATISFECHO

INSATISFECHD



Satisfaccion con Conocimiento del Per sonal
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Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentge
a vélido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 39 331 331 331
SATISFECHO 69 58,5 58,5 91,5
Vdidos NI SATISFECHO NI

INSATISFECHO 9 7.6 7.6 9.2
INSATISFECHO 1 8 8 100,0
Total 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccion con el conocimiento del personal

60

30

40

204

10

COMPLETAMENTE
SATISFECHD

SATISFECHO

M SATISFECHD MI
INSATISFECHO

INSATISFECHD



Satisfaccion con Espacio en oficinas
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Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentge
a vélido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 31 26,3 26,3 26,3
SATISFECHO 69 58,5 58,5 84,7
Vdidos NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 12 10,2 10,2 9.9
INSATISFECHO 6 51 51 100,0
Tota 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccion con espacio en oficinas

COMPLETAMENTE
SATISFECHD

SATISFECHO

M SATISFECHD MI
INSATISFECHO

INSATISFECHD




Sat. Numer o de caj er os automaticos
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vélido acumulado
NO HA USADO 20 16,9 16,9 16,9
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 6 51 51 22,0
SATISFECHO 36 30,5 30,5 52,5
. NI SATISFECHO NI
Vélidos INSATISEECHO 34 28,8 28,8 81,4
INSATISFECHO 21 17,8 17,8 99,2
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 1 8 8 1000
Total 118 100,0 100,0

Satisfaccion con numero de cajeros automaticos

40

30

20+

Porcentaje

10

OHIFHSILYS LMW L3O
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Satisfaccion con Numero de agencias
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Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentge
a valido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 13 11,0 11,0 11,0
SATISFECHO 65 55,1 55,1 66,1
NI SATISFECHO NI
Véidos INSATISFECHO 23 195 195 85,6
INSATISFECHO 15 12,7 12,7 98,3
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 2 L7 L7 100,0
Total 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccion con numero de agencias

COMPLETAMENTE

SATISFECHO

SATISFECHO

Ml SATISFECHO NI
INSATISFECHD

1,695

INSATISFECHO

COMPLETAMEMTE
INSATISFECHD




Satisfaccion con Sim

licidad tramites

168

Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentge
a valido acumulado
NO HA USADO 1 8 8 8
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 26 22,0 22,0 229
SATISFECHO 70 59,3 59,3 82,2
. NI SATISFECHO NI
Vdalidos INSATISEECHO 16 13,6 13,6 95,8
INSATISFECHO 4 34 34 99,2
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 1 8 8 1000
Total 118 100,0 100,0

Satisfaccion de simplicidad tramites

a0

40

30

Porcentaje

10

OHIF4SILYS LMW L3O

OHIFSSILFSHI M OHIFASILES |

OHIFSSILFSHE LMW L3N0 8o




Satisfacciéon con Seguridad
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
60 50,8 50,8 50,8
SATISFECHO
validos SATISFECHO 57 48,3 48,3 99,2
INSATISFECHO 1 8 8 100,0
Total 118 100,0 100,0
Satisfaccion con la seguridad
G0
504
40
b
]
t
@
2 304
o
o
20
10
o- o]

COMPLETAMENTE SATISFECHD

SATISFECHD

INSATISFECHD




Satisfaccion con Confianza
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Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentge
a vélido acumulado

COMPLETAMENTE

71 60,2 60,2 60,2
SATISFECHO

Validos

SATISFECHO 47 39,8 39,8 100,0
Total 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccién con la confianza

COMPLETAMEMTE SATISFECHD

SATISFECHO




Satisfaccion con Tasainterés
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Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentge
a vélido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 25 21,2 21,2 21,2
SATISFECHO 51 43,2 43,2 64,4
NI SATISFECHO NI
36 30,5 30,5 94,9
validos INSATISFECHO
INSATISFECHO 5 4,2 4,2 99,2
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 1 8 8 100,0
Tota 118 100,0 100,0

Porcentaje

Satisfaccion con latasa de interés

a0

COMPLETAMENTE
SATISFECHO

SATISFECHO

Ml SATISFECHO NI

INSATISFECHD

INSATISFECHO

COMPLETAMEMTE
INSATISFECHD




Probabilidad de nuevos depdésitos
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Frecuenci | Porcentaje| Porcentgje | Porcentgje
a vélido acumulado
DEFINITIVAMENT 56 475 475 475
E Sl
PROBABLEMENT 51 432 432 907
ES
NOLO SE 8 6,8 6,8 97,5
Vélidos

PROBABLEMENT
ENO 2 1,7 1,7 99,2
DEFINITIVAMENT
ENO 1 8 8 100,0
Total 118 100,0 100,0

Probabilidad de depositar nuevamente en la Mutualista Azuay

Porcentaje

DEFIMITI AMEMTE S| PROBABLEMENTE SI

MO LD SE

1,695

PROBABLEMENTE  DEFIMITIN AMENTE
MO MO




Probabilidad de nuevos préstamo
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Frecuenci | Porcentaje| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
DEFINITIVAMEN
TES] 61 51,7 51,7 51,7
PROBABLEMENT 42 356 356 873
E Sl
validos \ 5| o se 12 10,2 10,2 975
DEFINITIVAMEN
TENO 3 25 25 100,0
Totd 118 100,0 100,0

Probabilidad de solicitar un nuevos préstamo

60

Porcentaje

DEFIMITI AMENTE Sl

PROBABLEMENTE I

MO LD SE

DEFIMITI AMEMTE MO
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Anexo 3. Estudio cuantitativo sobr e percepcion, segmentacion y otras

variables en la ciudad de cuenca

VARIABLES SOCIO DEMOGRAFICAS

Edad promedio
Estadisticos descriptivos
N Minimo | M&ximo | Media | Desv.
tip.
Edad de los
encuestados. 396 20 50 35,03 7,346
N vélido (segun lista) 396
NUmero de personas por hogar
Estadisticos descriptivos
N Rango | Minim | Maxim Media Desv. | Varian
0 0 tip. za
Estadi | Estadis| Estadis | Estadis | Estadis| Error |Estadis|Estadis
stico | tico tico tico tico | tipico | tico tico
NUMERO DE
MIEMBROS 395 9 1 10| 4,04 ,078| 1560| 2,432
POR HOGAR
N valido (segun
lista) 39
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Género
GENERO DE LOSENCUESTADOS
Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentaje
a valido acumulado
MASCULI 182 46,0 46,0 46,0
NO
Vaidos E)EM ENIN 214 54,0 54,0 100,0
Totd 396 100,0 100,0

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

60

Porcentaje

MASCULINO FEMENING
GENERO DE LOS ENCUESTADOS




OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

Frecuenci | Porcentaj [ Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
ESTUDIANTE 23 5,8 5,8 5,8
AMA DE CASA 66 16,7 16,7 22,5
EMPLEADO
149 37,6 37,7 60,3
PRIVADO
EMPLEADO
39 9,8 9,9 70,1
Vélidos PUBLICO
INDEPENDIENTE 113 28,5 28,6 98,7
SIN TRABAJO 3 ,8 ,8 99,5
JUBILADO/CESAN
2 5 5 100,0
TE
Total 395 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 396 100,0

Porcentaje

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS
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Porcentaje

ESTADO CIVIL DE LOSENCUESTADOS

177

Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vélido acumulado
SOLTERO 114 28,8 28,8 28,8
CASADO 238 60,1 60,1 88,9
DIVORCIA
DO 28 71 71 96,0
Vdalidos
VIUDO 3 8 8 96,7
UNION
LIBRE 13 33 3,3 100,0
Total 396 100,0 100,0
ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

SOLTERD

CASADD

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

DIVORCIADOD

|
WILIDO

T
UNICN LIERE
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FRECUENCIA ACUDE AGENCIA

Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentae

a vélido acumulado
DIARIAMENTE 31 7,8 7,8 7,8
g/é\)/ EISES X 51 12,9 12,9 20,7
1 X SEMANA 71 17,9 17,9 38,6
Vaidos cApa 15DIAS 80 20,2 20,2 58,8
1 X MES 146 36,9 36,9 95,7
NO USA 17 4,3 4,3 100,0

Total 396 100,0 100,0
FRECUENCIA ACUDE AGENCIA

30

Porcentaje
s
1

10

DIARIAMENTE 304 WECES X 1 X SEMANA  CADA 15 DIAS 1 X MES MO LUSA
SEMAMA

FRECUENCIA ACUDE AGENCIA



FRECUENCIA USA CAJEROS
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Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentae

a vélido acumulado
DIARIAMENTE 34 8,6 8,6 8,6
g/é\;/ E ISES X 65 16,4 16,4 25,0
1 X SEMANA 81 20,5 20,5 45,5
Vaidos cApa 15DIAS 38 9,6 9,6 55,1
1 X MES 45 114 11,4 66,4
NO USA 133 33,6 33,6 100,0

Total 396 100,0 100,0
FRECUENCIA USA CAJEROS

40

30

Porcentaje
B
1

MO LISA

DIARIAMENTE 304 WECES X 1 X SEMANA  CADA 15 DIAS 1 X MES
SEMAMNA

FRECUENCIA USA CAJEROS



FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA
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Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentae

a vaido acumulado
DIARIAMENTE 20 51 51 51
¥4 VECESX 5 20 20 71
1 X SEMANA 19 4.8 4.8 11,9
Vdidos CADA 15DIAS 19 4.8 4.8 16,7
1 X MES 33 8,3 8,3 25,0
NO USA 297 75,0 75,0 100,0

Tota 396 100,0 100,0

FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA

60

Porcentaje
&
1

207

DIARIAMENTE

3/4 WECES X
SEMAMNA

1 X SEMANA

CADA 13 DIAS

1 X MES

FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA

MO LISA




FRECUENCIA USA BANCA MOVIL
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Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentae

a vaido acumulado
DIARIAMENTE 11 2,8 2,8 2,8
¥4 VECESX o 15 15 43
1 X SEMANA 9 2,3 2,3 6,6
Vdidos CADA 15DIAS 5 1,3 1,3 7,8
1 X MES 16 4,0 4.0 11,9
NO USA 349 88,1 88,1 100,0

Tota 396 100,0 100,0

Porcentaje

FRECUENCIA USA BANCA MOVIL

100

30

60

40

207

2,778 1,515
DIARIAMENTE 34 VECES ¥
SEMANA,

1 X SEMANA  CADA15DIAS

1 X MES

FRECUENCIA USA BANCA MOVIL

MO LUSA




FRECUENCIA LLAMA AL CALL CENTER
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Frecuenci | Porcentge| Porcentagje | Porcentge

a vélido acumulado
DIARIAMENTE 3 8 8 8
1 X SEMANA 3 8 8 2,0
Vaéidos cnpa 15DIAS 7 18 18 38
1 X MES 45 11,4 11,4 15,2
NO USA 336 84,8 84,8 100,0

Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

FRECUENCIA LLAMA AL CALL CENTER

100

30

60

40

207

0,758

0,505

0,758)
1

1
DIARIAMENTE

I
34 WECES X

SEMAMNA

FRECUENCIA LLAMA AL CALL CENTER

1 X SEMANA  CADA 15 DIAS

1 X MES

MO LISA
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Uso De producto
Frecuencias $PROD USAD
Respuestas Porcentaje de
N° Porcentagje Casos
CTA.AHOR 389 41,2% 98,2%
CTA.CORRI 62 6,6% 15,7%
DEP.PLAZFIJ 21 2,2% 5,3%
AHO.PROG 18 1,9% 4,5%
T.CREDITO 73 1,7% 18,4%
gFEQ%%LAJ\ﬁIOS QUE ATM 240 25,4% 60,6%
D CONSY 4| 52% 12,4%
CRED.HIPOT 19 2,0% 4,8%
TRANSF 39 4,1% 9,8%
P.SERVBAS 34 3,6% 8,6%
Total 944 100,0% 238,4%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado € valor 1.

PRODUCTOS USADOS

CTAAHOR I 98,2%
I 60,6%

I 18,4%

I 15,7%

CRED.CONSUMO N 12,4%

ATM
T.CREDITO

CTA.CORRI

TRANSF N 98%

P.SERVEBAS I 8,6%

DEP.PLAZFIJ

CRED.HIPOT

AHO.PROG

0,0%

Bl 53%
I 4,8%
M 45%

20,0%

40,0% 60,0%

80,0%

100,0% 120,0%



INSTITUCION FINACIERA FAVORITA

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
OTROS 13 3,3 3,3 3,3
PICHINCHA 84 21,2 21,2 24,5
GUAYAQUIL 27 6,8 6,8 31,3
FOMENTO 3 8 8 32,1
JEP 132 33,3 33,3 65,4
AUSTRO 34 8,6 8,6 74,0
PACIFICO 14 35 3,5 77,5
JARDIN
AZUAYO 55 13,9 13,9 91,4
Vélidos PRODUBANCO 2 5 5 91,9
BOLIVARIANO 8 2,0 2,0 93,9
SOLIDARIO 1 3 3 94,2
M AZUAY 14 3,5 3,5 97,7
PRO AMERICA 3 8 ,8 98,5
PROCREDIT 2 5 5 99,0
INTERNACION
AL 2 ,5 ,5 99,5
MACHALA 2 ,5 ,5 100,0
Total 396 100,0 100,0

PREFERENCIA POR MARCA

SOLIDARIO 1 0,25
MACHALA B 0,51
INTERNACIONAL ® 0,51
PROCREDIT m 0,51
PRODUBANCO = 0,51
PRO AMERICA W 0,76
FOMENTO m 0,76
SOLIVARIANO mmmm 2,02
OTROS mmmmm 328
M AZUAY memmmm 354
PACIFICO mmmmmm 354
GUAYAQUIL S 82
AUSTRO mmssssssssss £ 50
JARDIN AZUAYO mEmssssssssssmm | 3 80
PICHINCHA 21,21
JE P 33,33

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 2500 30,00 35,00
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Motivo de preferencia

Atributos valorados

ATRIBUTO PORCENTAJE
OTRO_ATRI 1,8%
BANCA_MOVIL 23,7%
BANCA_LINEA 30,8%
TRAM_MISMA_AGEN 52,5%
CAJAS SUFIC 57,8%
CANTI_ATM 59,8%
ALTO_INT_AHORR 60,1%
PARQUEADERO 64,1%
TRANF_INMEDI 69,7%
TIEM_TRAMIT 72,2%
TRATO_AMABI 81,3%
PREST_INT_BAJ 82,3%

ATRIBUTOS VALORADOS

PREST_INT_BAJ I 52, 3%
TRATO_AMAEI I 51,3%
TIEM_TRAMIT I 72,2%

TRANF_INMEDI I 69,7%

PARQUEADERO I 64,1%

ALTO_INT_AHORR I 60,1%
CANTI_ATM I 59,8%
CAJAS_SUFIC NI 57,8%
TRAM_MISMA_AGEN I 52 5%
BANCA_LINEA I 30,8%
BANCA MOVIL I 23 7%
OTRO_ATRI MW 1,8%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0% 9©0,0%



Beneficios buscados

BENEFICIO

ESPERADO PORCENTAJE
OTROS2 0,76%
VARIOS.CANALES 36,11%
VAR.AHORROS 39,90%
FINAN.PROYECT 53,03%
TRATO.PERSO 69,44%
SIMPLI.TRAMIT 73,23%
VARIOS.PREST 75,00%
SEGURIDAD 78,28%
CONFIANZ 78,54%
RAPID.SERV 87,88%

RAPID.SERV e 88%
CONFIANZ Fimmm—m—e——e——————p———=— 79%
SEGURIDAD s  78%
VARIOS.PREST e 75%
SIMPLL TRAMIT s e ) 73%
TRATO.PERSO S  69%
FINAN.PROYECT S 53 %
VAR.AHORROS s 40%
VARIOS.CANALES I 36%

BENEFICIO ESPERADO

OTROSZ 1 1%

0%

10% 20% 30%

186

100%



FIDELIDAD DE MARCA Y PARTICIPACION DE MERCADO

JEP

IFI

PORCENTAJE

PROCREDIT

1%

MACHALA

1%

FOMENTO

1%

PROAMERICA

1%

INTERNACIONAL

1%

PRODUBANCO

2%

PACIFICO

6%

BOLIVARIANO

6%

M.AZUAY

6%

GUAYAQUIL

13%

AUSTRO

20%

JAR.AZUAYO

22%

PICHINCHA

32%

JEP

47%

PARTICIPACION DE MERCADO

PICHINCHA I 32%

JAR.AZUAYO
AUSTRO
GUAYAQUIL
M.AZUAY
BOLIVARIANO
PACIFICO
PRODUBANCO

INTERNACIONAL

PROAMERICA W 1%

FOMENTO

MACHALA

PROCREDIT

5% 10% 15%

I 13%
I 5%

I 5%

I 6%

2%

20%

I 22%
I 20%

25% 30%

35%

40%

45%

187

. 47 %

50%



NIVELES DE SATISFACCION CON SERVICIOS FINANCIEROS

SATISFACCION CON AMABILIDAD

188

Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 143 36,1 36,1 36,1
SATISFECHO 182 46,0 46,0 82,1
NI SATISFECHO NI
Valides INSATISFECHO 50 126 126 94,7
1005 | NSATISFECHO 13 33 33 98,0
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 6 L5 L5 99,5
NO USA 2 5 5 100,0
Total 396 100,0 100,0
SATISFACCION AMABILIDAD
50
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SATISFACCION CON EL TIEMPO
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Frecuenci | Porcentae| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISEECHO 70 17,7 17,7 17,7
SATISFECHO 155 39,1 39,1 56,8
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 88 22,2 22,2 79,0
validos |\ saTiSFECHO 61 154 154 94,4
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 17 4.3 4.3 98,7
NO USA 5 1,3 1,3 100,0
Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

SATISFACCION TIEMPOS DE ESPERA

30
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OHIFSSILFSHI N OHI34SILYS |
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SATISFACCION CON LA EFICIENCIA
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 110 27,8 27,8 27,8
SATISFECHO 172 43,4 43,4 71,2
NI SATISFECHO NI
Valides INSATISFECHO 68 17,2 17,2 884
1005 | NSATISFECHO 35 8.8 88 97,2
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 8 2,0 2,0 99.2
NO USA 3 8 8 100,0
Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

SATISFACCION PERSONAL EFICIENTE
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SATISFACCION CON OFICINA
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 121 30,6 30,6 30,6
SATISFECHO 168 42 4 424 73,0
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 62 157 157 88,6
Validos |\ saTisFECHO 28 71 71 95,7
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 8 2,0 2,0 9r.7
NO USA 9 2,3 2,3 100,0
Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

SATISFACCION ESPACIOS EN OFICINAS
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SATISFACCION CON NUMERO DE AGENCIAS
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vélido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 130 32.8 328 328
SATISFECHO 169 427 427 755
NI SATISFECHO NI
Valides INSATISFECHO 60 15.2 15.2 90,7
100S | NSATISFECHO 28 71 71 97,7
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 8 2,0 2,0 99,7
NO USA 1 3 3 100,0
Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

SATISFACCION NUMERO DE AGENCIAS
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SATISFACCION CON NUMERO DE ATM
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 99 25,0 25,0 25,0
SATISFECHO 132 33,3 33,3 58,3
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 52 131 131 15
Validos |\ saTisFECHO 31 78 78 793
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 8 2,0 2,0 81,3
NO USA 74 18,7 18,7 100,0
Total 396 100,0 100,0

SATISFACCION NUMERO DE ATM's

20+

Porcentaje
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SATISFACCION CON BANCA ELETRONICA

194

Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a valido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 39 98 98 98
SATISFECHO 74 18,7 18,7 28,5
NI SATISFECHO NI
VAid INSATISFECHO 21 68 6.8 354
€05 INSATISFECHO 10 2,5 2,5 37,9
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO S 13 13 391
NO USA 241 60,9 60,9 100,0
Tota 396 100,0 100,0

Porcentaje

SATISFACCION BANCA ELETRONICA
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SATISFACCION CON TRAMITES
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISEECHO 96 24,2 24,2 24,2
SATISFECHO 149 37,6 37,6 61,9
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 3 184 18,4 80,3
Validos |\ saTisFECHO 45 11.4 11.4 01,7
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 12 3.0 3.0 94,7
NO USA 21 53 53 100,0
Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

SATISFACCION SIMPLICIDAD TRAMITES
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SATISFACCION CON SEGURIDAD
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Frecuenci | Porcentge| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 165 41,7 41,7 41,7
SATISFECHO 185 46,7 46,7 88,4
NI SATISFECHO NI
Valides INSATISFECHO 30 7.6 7.6 96,0
1005 | NSATISFECHO 10 25 25 98,5
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 4 10 10 99,5
NO USA 2 5 5 100,0
Total 396 100,0 100,0
SATISFACCION SEGURIDAD
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SATISFACCION CON CONFIANZA
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Frecuenci | Porcentae| Porcentgje | Porcentge
a valido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 157 39,6 39,6 39,6
SATISFECHO 186 47,0 47,0 86,6
NI SATISFECHO NI
NZT INSATISFECHO 37 9.3 9.3 96,0
'd0S | NSATISFECHO 10 25 25 98,5
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 4 10 10 99,5
NO USA 2 5 5 100,0
Total 396 100,0 100,0
SATISFACCION CONFIANZA

Porcentaje
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SATISFACCION CON INTERES
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Frecuenci | Porcentae| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
COMPLETAMENTE
SATISFECHO 62 15,7 15,7 15,7
SATISFECHO 120 30,3 30,3 46,0
NI SATISFECHO NI
Valid INSATISFECHO 116 29.3 29.3 5.3
1005 | NsATISFECHO 61 154 15.4 90,7
COMPLETAMENTE
INSATISFECHO 17 4.3 4.3 94,9
NO USA 20 51 51 100,0
Total 396 100,0 100,0

SATISFACCION INTERESES
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MEDICION DE MEDIOS

MEDIO PORCENTAJE
REDES_SOCIAL 28%
PRENSA 31%
RADIO 41%
TV 66%

PENETRACION DE MEDIOS

66%

2

RADIO 41%

PRENSA 31%

REDES_SOCIAL 28%
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CANAL DE TELEVISION QUE SE ENTERA

Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentaje
a valido acumulado
TELECUEN
CA 7 1,8 2,7 2,7
- TELERAMA 25 6,3 9,6 12,3
vaidos  ;ngioN 25 6,3 9,6 21,9
NACIONAL 203 51,3 78,1 100,0
Total 260 65,7 100,0
Perdidos Sistema 136 34,3
Total 396 100,0

CANAL DE TELEVISION QUE SE

Porcentaje

TELECUENCA

TELERAMA

LINSION

MACIOMNAL




Frecuencias$DIAS TV

Respuestas Porcentagje de
N© Porcentagje Casos

LUNES 233 15.2% 89.6%

MARTES 233|  15.2% 89.6%

DIASDEMAYOR o oo- | 237|  154% 91,2%
\F/'TS')ETCAU Egg\f‘aDE JUEVES 26| 147% 86,9%
VIERNES 237|  15.4% 91.2%

SABADO 186 121% 71.5%

poMINGO | 184]  12.0% 70.8%

Tota 1536  100,0% 500.8%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado €l valor 1.
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Frecuencias$HORARIO TV

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentagje Casos

ANARAT 83|  259% 32,5%

HORARIODEUSO MEDIO_DI 0 0
DE TV2 ATV 46 14,4% 18,0%
TARDETV 26 8,1% 10,2%
NOCHETV 165 51,6% 64,7%
Tota 320 100,0% 125,5%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado €l valor 1.

AUDIENCIA POR FRANJA HORARIA

TARDETV - 10%

winvr [ -

0%
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30% 40%

50% 60%
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EMISORA PORCENTAJE
CANELA 1%
CATOLICA 1%
FM88 1%
MEGA 1%
RTU 1%
K1 3%
W-RADIO 3%
LA ROJA 3%
COMPLICE 6%
96.1 25%
TOMEBAMBA 47%

PREFERENCIA DE RADIOS

TOMEBAMEA I 47%
96.1 NI 25%
COMPLICE s 5%
LAROJA W 3%
W-RADIO W 3%
K1 Il 3%
RTU B 1%
MEGA B 1%
FM8g W 1%
CATOLICA B 1%
CANELA B 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Frecuencias$DIAS RAD

Respuestas Porcentage de
N° | Porcentaje Casos
LUNES RD 152 16,4% 94,4%
MARTES RD 144 15,5% 89,4%
MIERCOLES_ 150 16,2% 93,2%
DIASDE RD
AUDIENCIA JUEVES RD 143 15,4% 88,8%
RADIAL® VIERNES RD 143 15,4% 88,8%
SABADO _RD 97 10,5% 60,2%
BOM'NGO—R 98 10,6% 60,9%
Total 927| 100,0% 575,8%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado e vaor 1.

DIAS DE AUDIENCIA DE RADIO
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Frecuencias $HORARIO RAD

Respuestas Porcentagje de
N© Porcentagje Casos

MANAN_RD 133 56,8% 83,1%

HORARIO DE MEDIO_DIA
AUDIENCIA RD 48 205% 30.0%
RADIAL® TARDE_RD 33 14,1% 20,6%
NOCHE_RD 20 8,5% 12,5%
Total 234|  100,0% 146,2%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado e vaor 1.

HORARIOS DE AUDIENCIA EN RADIO
NOCHE_RD - 13%
TaroE RD [ 21%
mepio_pia kD [N s0%
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PERIODICO EN EL QUE SE INFORMA

Frecuenci | Porcentaje| Porcentgje | Porcentge
a vdido acumulado
TIEMPO 22 5,6 17,9 17,9
MERCURI 96 24,2 78,0 95,9
Véaidos ©
'C'AC'ONA 5 13 41 100,0
Total 123 311 100,0
Perdidos Sistema 273 68,9
Tota 396 100,0

Porcentaje

PERIODICO EN EL QUE SE INFORMA
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Frecuencias $DIAS PREN
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Respuestas Porcentagje de
N° Porcentagje Casos

LUNES_PREN 97 18,0% 79,5%
MARTES_PREN 70 13,0% 57,4%
'\E",\'IERCOLES—PR 0| 167% 73.8%

DIASDE LECTURA 0 0
DE PRENSA® JUEVES PREN 71 13,1% 58,2%
VIERNES_PREN 80 14,8% 65,6%
SABADO_PREN 65 12,0% 53,3%
BOM INGO_PRE 67 12.4% 54.9%
Tota 540 100,0% 442 6%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado e vaor 1.
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Frecuencias $SECC PREN

Respuestas Porcentagje de

N° Porcentagje Casos
SECCION_A 102 36,3% 82,9%
SECCION DE SECCION_B 79 28,1% 64,2%
PRENSA LEIDA® SECCION_C 67 23,8% 54,5%
SUPLEMENTOS 33 11,7% 26,8%
Tota 281| 100,0% 228,5%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado €l valor 1.

SECCIONES DE MAYOR INTERES

SUPLEMENTOS 27%

54%

SECCION_C

83%

SECCION_A
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RED SOCIAL EN LA QUE SE INFORMA
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Frecuenci | Porcentaje| Porcentgje | Porcentge
a valido acumulado
OTROS 2 5 1,8 1,8
TWITTER 22 5,6 20,2 22,0
FACEBOOK 66 16,7 60,6 82,6
Véidos YOUTUBE 3 8 2,8 85,3
TWITTER Y
FACEBOOK 16 4,0 14,7 100,0
Total 109 27,5 100,0
Perdidos Sistema 287 72,5
Total 396 100,0

RED SOCIAL EN LA QUE SE INFORMA

Porcentaje

TWITTER

FACEBOOK

YOUTUBE

TWTTER Y
FACEBOOK



CONOCE LA DIFERENCIA ENTRE MUTUALISTA, BANCO
Y COOPERATIVA

Frecuenci | Porcentge| Porcentaje | Porcentge

a valido acumulado

NO 264 66,7 66,7 66,7

Vdidos Sl 132 33,3 33,3 100,0
Tota 396 100,0 100,0

210

CONOCE LA DIFERENCIA ENTRE MUTUALISTA, BANCO Y COOPERATIVA

Porcentaje




MEJOR INSTITUCION FINACIERA PERCIBIDA

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
OTROS 12 3,0 3,0 3,0
PICHINCHA 104 26,3 26,3 29,4
GUAYAQUIL 24 6,1 6,1 35,4
FOMENTO 7 1,8 1,8 37,2
JEP 109 27,5 27,6 64,8
AUSTRO 37 9,3 9,4 74,2
PACIFICO 22 5,6 5,6 79,7
JARDIN
AZUAYO 44 11,1 11,1 90,9
Validos
PRODUBANCO 3 ,8 ,8 91,6
BOLIVARIANO 12 3,0 3,0 94,7
M AZUAY 9 2,3 2,3 97,0
PRO AMERICA 2 5 5 97,5
PROCREDIT 5 1,3 1,3 98,7
M PICHINCHA 1 3 3 99,0
INTERNACION
AL 4 1,0 1,0 100,0
Total 395 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 396 100,0
MEJOR IFl PERCIBIDA
JEP EEEE—S—S—— )8
PICHINCHA | s e e P ] ) 65
JARDIN AZUAYO e 11
AUSTRO I 9
GUAYAQUIL s 6
PACIFICO I -
BOLIVARIANO s 3
OTROS I 3
M AZUAY s 2
FOMENTO I ?
PROCREDIT mm 1
INTERNACIONAL B 1
PRODUBANCO ® 1
PRO AMERICA W 1
M PICHINCHA 1§
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Porcentaje

ASOCIACION CON 0OSO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. PICHINCHA 83 21,0 22,4 22,
B. DEL AUSTRO 55 13,9 14,8 37,
COOP. JEP 53 13,4 14,3 51,
B. GUAYAQUIL 41 10,4 11,1 62,
B. BOLIVARIANO 36 9,1 9,7 72,
B. DEL PACIFICO 32 8,1 8,6 80,
COOP. JARDIN
Vélidos AZUAYO %0 70 81 8
MUT. AZUAY 29 7,3 7,8 96,
COOP. ALFONSO
JARAMILLO ° 23 24 %
B. CENTRAL 1 3 3 99,
B. INTERNACIONAL 1 3 3 99,
PROCREDIT 1 3 3 100,
Total 371 93,7 100,0
Perdidos Sistema 25 6,3
Total 396 100,0
ASOCIACION CON 0S80
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Porcentaje

ASOCIACION CON CONDOR

213

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. JEP 94 23,7 24,6 24
B. PICHINCHA 63 15,9 16,5 41
B. DEL AUSTRO 45 11,4 11,8 52
MUT. AZUAY 36 9,1 9,4 62
COOP. JARDIN
35 8,8 9,2 71
AZUAYO
B. GUAYAQUIL 33 8,3 8,6 80
B. DEL PACIFICO 27 6,8 7,1 87
B. BOLIVARIANO 26 6,6 6,8 94
Vélidos COOP. ALFONSO
12 3,0 3,1 97
JARAMILLO
29 DE OCTUBRE 4 1,0 1,0 98
B. CENTRAL 2 5 5 98
FOMENTO 1 3 3 99
B.MACHALA 1 3 3 99
COOPERA 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 99
PRODUBANCO 1 3 3 100
Total 382 96,5 100,0
Perdidos Sistema 14 3,5
Total 396 100,0
ASOCIACION CON CONDOR
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Porcentaje

ASOCIACION CON COLIBRI

214

295

20

in
I

10

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. JEP 65 16,4 17,4 17
B. PICHINCHA 27 6,8 7,2 24
B. DEL AUSTRO 44 11,1 11,8 36
MUT. AZUAY 57 14,4 15,2 51
COOP. JARDIN
80 20,2 21,4 73
AZUAYO
B. GUAYAQUIL 26 6,6 7,0 79
B. BOLIVARIANO 24 6,1 6,4 86
Vélidos
B. DEL PACIFICO 32 8,1 8,6 94
COOP. ALFONSO
15 38 4,0 98
JARAMILLO
FOMENTO 1 3 3 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
29 DE OCTUBRE 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 100
Total 374 94,4 100,0
Perdidos Sistema 22 5,6
Total 396 100,0
ASOCIACION CON COLIBRI
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Porcentaje

ASOCIACION CON LLAMA

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
MUT. AZUAY 52 13,1 14,2 14
COOP. JARDIN
AZUAYO 51 12,9 13,9 28
COOP. JEP 45 11,4 12,3 40
B. DEL AUSTRO 44 11,1 12,0 52
B. BOLIVARIANO 42 10,6 11,5 63
B. PICHINCHA 33 8,3 9,0 73
B. GUAYAQUIL 32 8,1 8,7 81
Vélidos B. DEL PACIFICO 31 7,8 8,5 90
COOP. ALFONSO
JARAMILLO 29 73 79 %8
29 DE OCTUBRE 2 5 5 98
PRODUBANCO 2 5 5 99
FOMENTO 1 3 3 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
COOP. MERCED 1 3 3 100
Total 366 92,4 100,0
Perdidos Sistema 30 7,6
Total 396 100,0

ASOCIACION CON LLAMA
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Porcentaje

ASOCIACION CON ZORRO

20+

154

104

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. GUAYAQUIL 61 15,4 16,3 16
B. PICHINCHA 54 13,6 14,4 30
B. DEL AUSTRO 51 12,9 13,6 44
B. BOLIVARIANO 44 11,1 11,7 56
B. DEL PACIFICO 40 10,1 10,7 66
COOP. JEP 31 7,8 8,3 74
COOP. JARDIN
31 7,8 8,3 83
AZUAYO
Validos
MUT. AZUAY 28 7,1 7,5 90
COOP. ALFONSO
27 6,8 7,2 97
JARAMILLO
29 DE OCTUBRE 4 1,0 1,1 98
B. CENTRAL 2 5 5 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 99
PROMERICA 1 3 3 100
Total 375 94,7 100,0
Perdidos Sistema 21 53
Total 396 100,0
ASOCIACION CON ZORRO
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Porcentaje

ASOCIACION CON LOBO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. GUAYAQUIL 59 14,9 16,2 16
B. PICHINCHA 55 13,9 15,1 31
B. DEL AUSTRO 51 12,9 14,0 45
MUT. AZUAY 42 10,6 11,5 56
COOP. JARDIN
AZUAYO 38 9,6 10,4 67
Vélidos B. BOLIVARIANO 36 9,1 9,9 7
B. DEL PACIFICO 36 9,1 9,9 87
COOP. JEP 28 7,1 7,7 94
COOP. ALFONSO
JARAMILLO 18 o 9 %
B. CENTRAL 1 3 3 100
Total 364 91,9 100,0
Perdidos Sistema 32 8,1
Total 396 100,0
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Porcentaje
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ASOCIACION CON LEOPARDO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. GUAYAQUIL 54 13,6 14,9 14
MUT. AZUAY 48 12,1 13,3 28
B. BOLIVARIANO 46 11,6 12,7 40
B. PICHINCHA 42 10,6 11,6 52
B. DEL AUSTRO 42 10,6 11,6 64
COOP. JEP 35 8,8 9,7 73
COOP. JARDIN
34 8,6 9,4 83
AZUAYO
B. DEL PACIFICO 27 6,8 7,5 90
Vélidos COOP. ALFONSO
26 6,6 7,2 97
JARAMILLO
29 DE OCTUBRE 2 5 ,6 98
B. CENTRAL 1 3 3 98
B.MACHALA 1 3 3 98
B. INTERNACIONAL 1 3 3 99
PROMERICA 1 3 3 99
PROCREDIT 1 3 3 99
PRODUBANCO 1 3 3 100
Total 362 91,4 100,0
Perdidos Sistema 34 8,6
Total 396 100,0
ASOCIACION CON LEOPARDO
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ASOCIACION CON PIQUERO

219

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. DEL PACIFICO 77 19,4 25,4 25
B. BOLIVARIANO 41 10,4 13,5 38
COOP. ALFONSO
36 9,1 11,9 50
JARAMILLO
MUT. AZUAY 32 8,1 10,6 61
COOP. JARDIN
32 8,1 10,6 71
AZUAYO
B. GUAYAQUIL 27 6,8 8,9 80
validos B. DEL AUSTRO 22 5,6 7.3 88
COOP. JEP 19 4,8 6,3 94
B. PICHINCHA 11 2,8 3,6 98
B.MACHALA 2 5 N 98
B. CENTRAL 1 3 3 99
COOP. MERCED 1 3 3 99
COOPERA 1 3 3 99
PRODUBANCO 1 3 3 100
Total 303 76,5 100,0
Perdidos Sistema 93 23,5
Total 396 100,0
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ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA SOFISTICADA

[
[
1

Porcentaje

Ly
=]
1

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. PICHINCHA 110 27,8 28,9 28
B. GUAYAQUIL 61 15,4 16,1 45
B. DEL AUSTRO 55 13,9 14,5 59
COOP. JEP 39 9,8 10,3 69
B. BOLIVARIANO 31 7,8 8,2 77
B. DEL PACIFICO 28 7,1 7,4 85
COOP. JARDIN
24 6,1 6,3 91
Vélidos AZUAYO
MUT. AZUAY 22 5,6 5,8 97
COOP. ALFONSO
6 15 1,6 98
JARAMILLO
29 DE OCTUBRE 2 5 5 99
B.MACHALA 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 100
Total 380 96,0 100,0
Perdidos Sistema 16 4,0
Total 396 100,0
ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA SOFISTICADA
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Porcentaje

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA PROGRESISTA

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. JEP 188 47,5 48,7 48
COOP. JARDIN
36 9,1 9,3 58
AZUAYO
B. GUAYAQUIL 36 9,1 9,3 67
MUT. AZUAY 29 7,3 7,5 74
B. PICHINCHA 28 7,1 7,3 82
B. DEL AUSTRO 25 6,3 6,5 88
B. DEL PACIFICO 16 4,0 4,1 92
Vaélidos
B. BOLIVARIANO 11 2,8 2,8 95
COOP. ALFONSO
9 2,3 2,3 97
JARAMILLO
B. CENTRAL 4 1,0 1,0 99
PRODUBANCO 2 5 5 99
FOMENTO 1 3 3 99
PROCREDIT 1 3 3 100
Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA PROGRESISTA
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Porcentaje

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA MODERNO

Frecuenci | Porcentaj [ Porcentaje | Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. PICHINCHA 75 18,9 20,0 20
B. GUAYAQUIL 75 18,9 20,0 40
B. DEL AUSTRO 47 11,9 12,5 52
B. DEL PACIFICO 37 9,3 9,9 62
COOP. JARDIN
34 8,6 9,1 71
AZUAYO
B. BOLIVARIANO 34 8,6 9,1 80
MUT. AZUAY 30 7,6 8,0 88
Validos
COOP. JEP 27 6,8 7,2 95
COOP. ALFONSO
9 2,3 2,4 98
JARAMILLO
B.MACHALA 2 5 5 98
B. INTERNACIONAL 2 5 5 99
PRODUBANCO 2 5 5 99
B. CENTRAL 1 3 3 100
Total 375 94,7 100,0
Perdidos Sistema 21 53
Total 396 100,0

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA MODERNO
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Porcentaje

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA FORMAL

223

20

10

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. DEL AUSTRO 64 16,2 17,0 17
B. DEL PACIFICO 60 15,2 16,0 33
B. PICHINCHA 57 14,4 15,2 48
B. GUAYAQUIL 48 12,1 12,8 60
B. BOLIVARIANO 42 10,6 11,2 72
MUT. AZUAY 32 8,1 8,5 80
COOP. JEP 25 6,3 6,6 87
COOP. JARDIN
25 6,3 6,6 93
AZUAYO
Validos
COOP. ALFONSO
14 3,5 3,7 97
JARAMILLO
29 DE OCTUBRE 3 8 ,8 98
PROMERICA 2 5 5 98
FOMENTO 1 3 3 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 99
PRODUBANCO 1 3 3 100
Total 376 94,9 100,0
Perdidos Sistema 20 51
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA CONSERVADOR

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. DEL AUSTRO 73 18,4 19,7 19
B. DEL PACIFICO 58 14,6 15,7 35
B. PICHINCHA 42 10,6 11,4 46
MUT. AZUAY 40 10,1 10,8 57
B. BOLIVARIANO 39 9,8 10,5 68
COOP. ALFONSO
36 9,1 9,7 77
JARAMILLO
B. GUAYAQUIL 32 8,1 8,6 86
Validos
COOP. JARDIN
30 7,6 8,1 94
AZUAYO
COOP. JEP 13 3,3 3,5 98
FOMENTO 4 1,0 1,1 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
29 DE OCTUBRE 1 3 3 99
COOPERA 1 3 3 100
Total 370 93,4 100,0
Perdidos Sistema 26 6,6
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA AHORRADOR

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. JARDIN
AZUAYO 87 22,0 23,6 23
COOP. JEP 62 15,7 16,8 40
MUT. AZUAY 51 12,9 13,9 54
B. DEL AUSTRO 39 9,8 10,6 64
B. DEL PACIFICO 30 7,6 8,2 73
COOP. ALFONSO
JARAMILLO 29 "3 79 8
validos B. PICHINCHA 25 6,3 6,8 87
B. GUAYAQUIL 22 5,6 6,0 93
B. BOLIVARIANO 16 4,0 4,3 98
FOMENTO 2 5 5 98
29 DE OCTUBRE 2 5 ,5 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
COOP. MERCED 1 3 3 99
PROCREDIT 1 3 3 100
Total 368 92,9 100,0
Perdidos Sistema 28 7.1
Total 396 100,0

ASOCIACION CON ESTILO DE VIDA AHORRADOR
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD DIVERTIDA

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. JEP 66 16,7 19,2 19
B. DEL AUSTRO 56 14,1 16,3 35
B. PICHINCHA 47 11,9 13,7 49
COOP. JARDIN
AZUAYO 34 8,6 9,9 59
B. GUAYAQUIL 34 8,6 9,9 69
B. DEL PACIFICO 32 8,1 9,3 78
Vélidos MUT. AZUAY 30 7,6 8,7 87
B. BOLIVARIANO 25 6,3 7,3 94
COOP. ALFONSO
JARAMILLO " 35 1 %
B. CENTRAL 2 5 ,6 99
29 DE OCTUBRE 2 5 ,6 99
PRODUBANCO 1 3 3 100
Total 343 86,6 100,0
Perdidos Sistema 53 13,4
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD SEDUCTORA

157

107

5=

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. GUAYAQUIL 60 15,2 17,4 17
B. PICHINCHA 53 13,4 15,4 32
COOP. JEP 50 12,6 14,5 47
B. DEL AUSTRO 39 9,8 11,3 58
B. DEL PACIFICO 37 9,3 10,7 69
COOP. JARDIN
30 7,6 8,7 78
AZUAYO
Validos B. BOLIVARIANO 27 6,8 7,8 85
MUT. AZUAY 26 6,6 7,5 93
COOP. ALFONSO
20 51 5,8 99
JARAMILLO
FOMENTO 1 3 3 99
B.MACHALA 1 3 3 99
29 DE OCTUBRE 1 3 3 100
Total 345 87,1 100,0
Perdidos Sistema 51 12,9
Total 396 100,0
ASOCIACION CON PERSONALIDAD SEDUCTORA
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD REBELDE

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. GUAYAQUIL 55 13,9 16,7 16
B. PICHINCHA 54 13,6 16,4 33
B. DEL AUSTRO 45 11,4 13,6 46
B. BOLIVARIANO 32 8,1 9,7 56
B. DEL PACIFICO 31 7,8 9,4 65
COOP. JEP 28 71 8,5 74
MUT. AZUAY 27 6,8 8,2 82
COOP. ALFONSO
Vélidos JARAMILLO 27 08 82 %0
COOP. JARDIN
AZUAYO 24 6,1 7,3 97
29 DE OCTUBRE 2 5 6 98
COOPERA 2 5 ,6 99
FOMENTO 1 3 3 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 100
Total 330 83,3 100,0
Perdidos Sistema 66 16,7
Total 396 100,0

ASOCIACION CON PERSONALIDAD REBELDE

15

109

N AYND 3

THIMIHIIH "9

OHLSMY 13079
ONYIdY AMNoS '8
021d2%d 130 9

O YT OSNOSTY d00

CAYNZY MOYYT dO0

J4anL20 3IA 6

WHLNED d
TWMOIDWNLEILMI "F

228



Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD HEROE

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. PICHINCHA 55 13,9 16,4 16
COOP. JEP 44 11,1 13,1 29
COOP. JARDIN
41 10,4 12,2 41
AZUAYO
B. DEL PACIFICO 37 9,3 11,0 52
MUT. AZUAY 35 8,8 10,4 63
B. DEL AUSTRO 32 8,1 9,5 72
B. GUAYAQUIL 32 8,1 9,5 82
Validos
B. BOLIVARIANO 31 7,8 9,2 91
COOP. ALFONSO
20 51 6,0 97
JARAMILLO
FOMENTO 4 1,0 1,2 98
B. CENTRAL 2 5 ,6 99
29 DE OCTUBRE 2 5 6 99
B.MACHALA 1 3 3 100
Total 336 84,8 100,0
Perdidos Sistema 60 15,2
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD SABIO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
B. DEL PACIFICO 48 12,1 13,9 13
B. PICHINCHA 44 11,1 12,8 26
B. GUAYAQUIL 44 111 12,8 39
MUT. AZUAY 43 10,9 12,5 51
B. DEL AUSTRO 39 9,8 11,3 63
COOP. JEP 34 8,6 9,9 73
B. BOLIVARIANO 34 8,6 9,9 82
COOP. JARDIN
Vélidos AZUAYO 2 08 "8 %0
COOP. ALFONSO
JARAMILLO 2 63 "2 %
29 DE OCTUBRE 2 5 ,6 98
B. INTERNACIONAL 2 5 ,6 99
B. CENTRAL 1 3 3 99
B.MACHALA 1 3 3 99
PROCREDIT 1 3 3 100
Total 345 87,1 100,0
Perdidos Sistema 51 12,9
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD REY

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumuladc
B. DEL PACIFICO 57 14,4 18,1 18
B. GUAYAQUIL 44 11,1 14,0 32
B. DEL AUSTRO 42 10,6 13,3 45
B. PICHINCHA 37 9,3 11,7 57
COOP. JARDIN
32 8,1 10,2 67
AZUAYO
B. BOLIVARIANO 29 7,3 9,2 76
COOP. JEP 26 6,6 8,3 84
Validos
COOP. ALFONSO
22 5,6 7,0 91
JARAMILLO
MUT. AZUAY 19 4,8 6,0 97
B. CENTRAL 3 8 1,0 98
B.MACHALA 2 5 ,6 99
29 DE OCTUBRE 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 100
Total 315 79,5 100,0
Perdidos Sistema 81 20,5
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD DE MADRE

20

o=

o—

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e vélido acumuladc
MUT. AZUAY 47 11,9 15,1 15
COOP. JARDIN
45 11,4 14,4 29
AZUAYO
B. DEL AUSTRO 37 9,3 11,9 41
B. DEL PACIFICO 37 9,3 11,9 53
COOP. ALFONSO
36 9,1 11,5 64
JARAMILLO
Validos
B. BOLIVARIANO 32 8,1 10,3 75
COOP. JEP 30 7,6 9,6 84
B. PICHINCHA 26 6,6 8,3 92
B. GUAYAQUIL 20 51 6,4 99
PROMERICA 1 3 3 99
PRODUBANCO 1 3 3 100
Total 312 78,8 100,0
Perdidos Sistema 84 21,2
Total 396 100,0
ASOCIACION CON PERSONALIDAD DE MADRE
1] 1 1l O 1] (W % %
= ! ¢ ¢ ! ¢
5 o =) m b o @ o o
= & = 4
3 & & x ©® & x g E
= 3 ul = = c £
3] Z = o
(] Is] 5

CAYNZW NIJYWT do0

CTIWYYT OSHOLTY "dOo

232



Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD DE AMIGABLE

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. JEP 53 13,4 15,5 15
COOP. JARDIN
AZUAYO 53 13,4 15,5 31
MUT. AZUAY 47 11,9 13,7 44
B. BOLIVARIANO 40 10,1 11,7 56
B. DEL AUSTRO 35 8,8 10,2 66
B. GUAYAQUIL 32 8,1 9,4 76
B. DEL PACIFICO 28 7,1 8,2 84
Vélidos COOP. ALFONSO
JARAMILLO 28 e 82 %
B. PICHINCHA 18 4,5 5,3 97
COOP. MERCED 2 ,5 ,6 98
29 DE OCTUBRE 2 5 ,6 98
PRODUBANCO 2 5 ,6 99
B.MACHALA 1 3 3 99
PROCREDIT 1 3 3 100
Total 342 86,4 100,0
Perdidos Sistema 54 13,6
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD SOLTERA

2571
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Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumuladc
COOP. ALFONSO
64 16,2 21,3 21
JARAMILLO
B. BOLIVARIANO 50 12,6 16,6 37
MUT. AZUAY 38 9,6 12,6 50
COOP. JARDIN
38 9,6 12,6 63
AZUAYO
B. DEL PACIFICO 29 7.3 9,6 72
B. GUAYAQUIL 23 5,8 7,6 80
Vélidos B. DEL AUSTRO 22 5,6 7,3 87
B. PICHINCHA 15 3,8 5,0 92
COOP. JEP 14 3,5 4,7 97
29 DE OCTUBRE 3 8 1,0 98
B.MACHALA 2 ,5 7 99
FOMENTO 1 3 3 99
COOP. MERCED 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 100
Total 301 76,0 100,0
Perdidos Sistema 95 24,0
Total 396 100,0
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Porcentaje

ASOCIACION CON PERSONALIDAD SONADOR

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e vélido acumuladc
COOP. ALFONSO
JARAMILLO 56 14,1 18,9 18
COOP. JARDIN
AZUAYO 40 10,1 13,5 32
B. BOLIVARIANO 38 9,6 12,8 45
MUT. AZUAY 32 8,1 10,8 56
COOP. JEP 30 7,6 10,1 66
B. DEL AUSTRO 30 7,6 10,1 76
B. DEL PACIFICO 26 6,6 8,8 85
Validos B. GUAYAQUIL 21 53 7,1 92
B. PICHINCHA 16 4,0 5,4 97
29 DE OCTUBRE 2 5 7 98
FOMENTO 1 3 3 98
B.MACHALA 1 3 3 99
COOP. MERCED 1 3 3 99
COOPERA 1 3 3 99
B. INTERNACIONAL 1 3 3 100
Total 296 74,7 100,0
Perdidos Sistema 100 25,3
Total 396 100,0
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Resumen de procesamiento

236

de casos
Casos 9
Origenes 1
Objetos defila 9
Objetos de 3
columna
Historial deiteraciones
Iteracio Stress Diferenci | Stress | Penalizaci6
n penalizado a n
0 5737598 2438733 | 1,3498821
5000% 1216886 | ,0000034 | ,0027048| 5,4747059
a. Se ha superado €l nUmero maximo de iteraciones
(MAXITER).
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Medidas

Iteraciones

Valor de funcion final

Partes del valor de

funcion

Maldad de ajuste

Bondad de ajuste

Coeficientes de

variacion

indices de

degeneracion

Parte de Stress
Parte de penalizacién

Stress normalizado
Stress-1 de Kruskal
Stress-Il de Kruskal
S-Stress-I de Young
S-Stress-Il de Young
Dispersion explicada
Varianza explicada
Ordenes de preferencia
recuperados

Rho de Spearman
Tau-b de Kendall
Variacion de las
Proximidades
Variacion de las
Proximidades
transformadas
Variacion de las
Distancias

Suma de cuadrados de
los indices de
entremezclado de
DeSarbo

indice de no-
degeneracion
aproximada de
Shepard

5000
,1216886
,0027048
5,474705

9
,0000073
,0027048
,0198840
,0053256
,0233906
,9999927
,9996124

, 71976190

,8596500

, 71979076

,3001686

,1721531

,6086182

2,894425
9

3611111
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Resumen de procesamiento

de casos

Casos
Origenes
Objetos defila
Objetos de
columna

o Ok ©

Historial deiteraciones

238

Iteracio Stress
n penalizado

Diferenci | Stress
a n

Pendizacio

0 4962942
586 ,0000996"

,1492243

,0000012 OE-7

1,6505890
1,7190266

a. Valor actual del Stress penalizado menor que € criterio
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Medidas

Iteraciones

Valor de funcion final

Partes del valor de

funcion

Maldad de ajuste

Bondad de ajuste

Coeficientes de

variacion

indices de

degeneracién

Parte de Stress
Parte de penalizacién

Stress normalizado
Stress-1 de Kruskal
Stress-1l de Kruskal
S-Stress-1 de Young
S-Stress-1l de Young

Dispersion explicada

Varianza explicada

Ordenes de preferencia
recuperados

Rho de Spearman
Tau-b de Kendall
Variacion de las
Proximidades
Variacion de las
Proximidades
transformadas
Variacion de las
Distancias

Suma de cuadrados de
los indices de
entremezclado de
DeSarbo

indice de no-
degeneracion
aproximada de
Shepard

586
,0000996
OE-7
1,719026
6

OE-7
OE-7
OE-7
OE-7
OE-7
1,000000
0
1,000000
0

,9333333

,9839409

,9619128

, 3929346

,5172233

,4998775

,0205055

, /555556
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Resumen de procesamiento

de casos
Casos 9
Origenes 1
Objetos defila 9
Objetos de
coljumna 10

Historial deiteraciones

Iteracio Stress Diferenci | Stress | Pendizacié
n penalizado a n
0 ,5812955 ,2672453| 1,2643980
3747 ,2276520 2E-7%|,0142324| 3,6413809

a. Diferencia en valores de Stress penalizado consecutivos
menor que € criterio DIFFSTRESS.

Dimension 2

Grafico conjunto inicial
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Medidas

Iteraciones

Valor de funcion final

Partes del valor de

funcion

Maldad de ajuste

Bondad de ajuste

Coeficientes de

variacion

indices de

degeneracion

Parte de Stress
Parte de penalizacién

Stress normalizado
Stress-1 de Kruskal
Stress-Il de Kruskal
S-Stress-I de Young
S-Stress-Il de Young
Dispersion explicada
Varianza explicada
Ordenes de preferencia
recuperados

Rho de Spearman
Tau-b de Kendall
Variacion de las
Proximidades
Variacion de las
Proximidades
transformadas
Variacion de las
Distancias

Suma de cuadrados de
los indices de
entremezclado de
DeSarbo

indice de no-
degeneracion
aproximada de
Shepard

3747
,2276520
,0142324
3,641380

9
,0002026
,0142323
,1272930
,0279949
,1220036
,9997974
,9862601

,8000000

,8646620

, 7796986

,2675275

,2046851

,6287247

,9788787

,3407407
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Participacion de mercado
Frecuencias $FIDELIDAD

Respuestas Porcentaje

N° | Porcentaje| de casos

FIDELIDAD Y PICHINCHA 125 20,3% 32,4%
COMPARTIMIENTO GUAYAQUIL 50 8,1% 13,0%
DE MARCAS? FOMENTO 5 ,8% 1,3%
JEP 183 29,7% 47,4%

AUSTRO 78 12,7% 20,2%

PACIFICO 22 3,6% 5,7%

JAR.AZUAYO 84 13,6% 21,8%

PRODUBANCO 9 1,5% 2,3%

BOLIVARIANO 22 3,6% 5,7%

M.AZUAY 22 3,6% 5,7%

PROAMERICA 5 ,8% 1,3%

PROCREDIT 3 ,5% ,8%

INTERNACIONAL 5 ,8% 1,3%

MACHALA 3 ,5% ,8%
Total 616 100,0% 159,6% |

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

PARTICIPACION DE MERCADO

JEP I 47 0
PICHINCHA I, 32 %
JARAZUAYD I 2 %
AUSTRO I 2 (1%
GUAYAQUIL I 12%
MAZUAY I 6%
BOLIVARIANGC I 6%
PACIFICO I 6%
PRODUBANCO B 2%
INTERMNACIOMAL W 1%
PROAMERICA W 1%
FOMENTO B 1%
MACHALA B 1%
PROCREDIT B 1%

% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%



Tabla personalizada 1
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SAT.AMABI
COMPLE | SATISFE NI INSATIS | COMPLE
TAMENT CHO SATISFE | FECHO | TAMENT
E CHO NI E
SATISFE INSATIS INSATIS
CHO FECHO FECHO
%dela | %dela| %dela| %dela| %dela
fila fila fila fila fila
PICHINCHA 28.6%| 524%| 131%| 4,.8%| 1,2%
GUAYAQUIL 33,3%| 37,0%| 222%| 37%| 3,7%
JEP 41,7%| 432%| 12,1%| 15%| 1,5%
'(')\'l\IST ITUC AusTRO 235%|61.8%| 88%| 29%| 29%
FINACIER ?:FC;IID IT:\ICO 57,1%| 357%| 7,1%| 00%| 0,0%
A 315%| 50,0%| 11,1%| 56%| 1,9%
FAVORITA AZUAYO
gOL'VAR'AN 62,5%| 25,0%| 12,5%| 0,0%| 0,0%
M AZUAY 42,9%| 357%| 143%| 7,1%| 0,0%
Tabla personalizada 1
SAT.TIEMPO
COMPLE | SATISF NI INSATIS | COMPLET
TAMENT | ECHO | SATISFE | FECHO AMENTE
E CHO NI INSATISF
SATISFE INSATIS ECHO
CHO FECHO
%dela | %de | dela| %dela| %dela
fila | lafila| fila fila fila
PICHINCHA 12,3%| 30,9%| 24,7%| 27.2% 4,9%
GUAYAQUIL 7.4%]| 333%| 37,0%| 22,2% 0,0%
JEP 21.2%| 42,4%| 19,7%| 12,1% 4,5%
INSTITUCI AUSTRO 17,6%| 412%| 32,4%| 59% 2.9%
ON PACIFICO 0,0%| 53,8%| 30,8%| 15,4% 0,0%
FINACIERA JARDIN . . . . .
FAVORITA AZUAYO 10,9%| 49,1%| 21,8%| 10,9% 7.3%
gOL'VAR'AN 62,5%| 12,5%| 25,0%| 0,0% 0,0%
M AZUAY 28,6%| 50,0%| 7,1%| 14,3% 0,0%




Tabla personalizada 1

SAT.EFIC
COMPLE | SATISF| NI INSATIS | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF| FECHO |TAMENT
E ECHO E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%dela | %de | %de | %dela| %dela
fila lafila | lafila fila fila
PICHINCHA 20,5%| 43,4%| 22,9%| 12,0% 1,2%
GUAYAQUIL 22.2%| 40,7%| 22,2%| 14,8% 0,0%
JEP 33,3%| 43,9%| 13,6% 6,8% 2,3%
INSTITUCI AUSTRO 23,5%| 44,1%| 20,6% 8,8% 2,9%
ON PACIFICO 14,3%| 64,3%| 21,4% 0,0% 0,0%
FINACIERA JARDIN . . . . .
FAVORITA AZUAYO 22,2%| 51,9%| 16,7%| 7,4%| 19%
gOL'VAR'AN 62,5%| 125%| 125%| 125%| 0,0%
M AZUAY 42.9%| 35,7%]| 14,3% 7.1% 0,0%
Tabla personalizada 1
SAT.OFICINA
COMPLE | SATISF| NI INSATIS | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF| FECHO |TAMENT
E ECHO E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%dela | %de | %de | %dela| %dela
fila lafila | lafila fila fila
PICHINCHA 24.1%| 45,8%| 19,3% 8,4% 2,4%
GUAYAQUIL 28,0%( 40,09 20,0% 4,0% 8,0%
JEP 37,5%| 46,9%| 9,4% 6,2% 0,0%
INSTITUCI AUSTRO 20,6%| 47,1%| 17,6%| 11,8% 2,9%
ON PACIFICO 14,3%| 42,9%| 14,3%| 21,4% 7,1%
FINACIERA JARDIN o o . . 0
FAVORITA AZUAYO 30,2% | 43,4%/| 22,6% 1,9% 1,9%
gOL'VAR'AN 625%| 2500| 125%| 00%| 00%
M AZUAY 35,7%| 28,6%| 28,6% 7,1% 0,0%
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Tabla personalizada 1

SAT.AGENC
COMPLE | SATISF| NI INSATI | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
E ECHO e} E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%dela | %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila
PICHINCHA 29.8%| 40,5%]| 15,5%| 11,9% 2.4%
GUAYAQUIL 33,3%| 48,1%| 14,8%| 0,0% 3,7%
JEP 40,9%| 48,5%| 6,8%| 3,8% 0,0%
INSTITUCI AUSTRO 35,3%| 44,1%| 17,6%| 2,9% 0,0%
ON PACIFICO 21,4%| 28,6%| 14,3%| 28,6% 7.1%
FINACIERA JARDIN . . . . .
FAVORITA AZUAYO 20,0%| 43,6%| 27,3%| 5,5% 3,6%
gOL'VAR'AN 50,0%| 12.5%| 12.5%]| 25,00 0,0%
M AZUAY 35,7%| 35,7%| 21,4%| 7,1% 0,0%
Tabla personalizada 1
SAT.ATM
COMPLE | SATISF| NI INSATI | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
E ECHO ) E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%dela | %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila

PICHINCHA 24.1%| 50,6%| 17,7%| 7,6% 0,0%
GUAYAQUIL 26,1%| 43,5%| 13,0%| 13,0% 4,3%
JEP 43,4%| 38,7%]| 10,4%| 6,6% 0,9%
INSTITUCI AUSTRO 36,7%| 40,0%| 20,0%| 3,3% 0,0%
ON PACIFICO 10,0%| 30,0%| 20,0%| 20,0%| 20,0%

FINACIERA JARDIN . . . 0 .
FAVORITA AZUAYO 15,8% | 36,8%| 26,3%| 18,4% 2,6%
gOLIVARlAN 62,5%| 0,0%| 12,5%| 25,0% 0,0%
M AZUAY 27,3%| 36,4%| 27,3%| 9,1% 0,0%
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Tabla personalizada 1

SAT.BANELET
COMPLE | SATISF NI INSATI | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
E ECHO e} E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%dela | %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila
PICHINCHA 245%| 53,1%]| 14,3%| 6,1% 2,0%
GUAYAQUIL 16,7%/| 66,7%| 16,7%| 0,0% 0,0%
JEP 17,1%/| 45,7%| 22,9%| 5,7% 8,6%
INSTITUCI AUSTRO 26,3%| 52,6%]| 21,1%]| 0,0% 0,0%
ON PACIFICO 71,4%| 14,3%| 14,3%| 0,0% 0,0%
FINACIERA JARDIN . . . . .
FAVORITA AZUAYO 7,1%| 71,4%| 14,3%| 00%| 7,1%
gOL'VAR'AN 714%| 00%| 00%| 286%| 00%
M AZUAY 40,0%| 40,0%| 0,0%| 20,0% 0,0%
Tabla personalizada 1
SAT.TRAMIT
COMPLE | SATISF NI INSATI | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
E ECHO ) E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%dela | %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila

PICHINCHA 18,8%| 35,0%| 23,8%| 17,5% 5,0%
GUAYAQUIL 8,0%| 56,0%| 16,0%| 12,0% 8,0%
JEP 30,2% | 42,9%| 19,8%| 5,6% 1,6%
INSTITUCI AUSTRO 33,3%| 36,4%]| 21,2%]| 9,1% 0,0%
ON PACIFICO 23,1%| 30,8%| 23,1%| 15,4% 7,7%
FINACIERA JARDIN . . . . .
FAVORITA AZUAYO 20,0% | 44,0%| 22,0%| 14,0% 0,0%
gOLIVARlAN 62,5%| 12,5%| 12,5%| 12,5% 0,0%
M AZUAY 38,5%| 30,8%| 23,1%| 7,7% 0,0%
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Tabla personalizada 1

SAT.SEGUR
COMPLE | SATISF| NI INSATI | COMPLE
TAMENT | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
E ECHO o) E
SATISFE NI INSATIS
CHO INSATI FECHO
SFECH
o}
%dela | %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila
PICHINCHA 41,0%| 49,4%| 3,6%]| 6,0% 0,0%
GUAYAQUIL 30,8%| 46,2%]| 15,4%| 3,8% 3,8%
JEP 43,2%| 49,2%| 6,1%]| 0,8% 0,8%
INSTITUCI AUSTRO 38,2%| 47,1%]| 14,7%| 0,0% 0,0%
ON PACIFICO 57,1%| 42,9%]| 0,0%| 0,0% 0,0%
FINACIERA JARDIN . . . . .
FAVORITA AZUAYO 345%| 50,9%] 10,9%| 1,8% 1,8%
gOL'VAR'AN 750%| 125%| 125%| 00%| 00%
M AZUAY 57,1%| 35,7%]| 7,1%| 0,0% 0,0%
Tabla personalizada 1
SAT.CONFIAN
COMPL | SATISF| NI INSATI | COMPLE
ETAME | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
NTE ECHO o) E
SATISF NI INSATIS
ECHO INSATI FECHO
SFECH
o}
%delal %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila
PICHINCHA 39,8%| 47,00 9,6%| 3,6% 0,0%
GUAYAQUIL 26,9%| 53,8%| 7,7%]| 7,7% 3,8%
JEP 43,9%| 48,5%| 6,1%]| 0,8% 0,8%
INSTITUCIO AUSTRO 29.4%| 44,1%| 17,6%| 5,9% 2,9%
N PACIFICO 42.9%| 42,9%| 14,3%| 0,0% 0,0%
FINACIERA  JARDIN . . . 0 .
FAVORITA  AZUAYO 38,2%| 45,5%| 12,7%| 3,6%| 0,0%
gOL'VAR'AN 750%| 25.00| 00%| 00%| 00%
M AZUAY 50,0%| 50,0%| 0,0%| 0,0% 0,0%
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Tabla personalizada 1

SAT.INTERES

COMPL | SATISF NI INSATI | COMPLE

ETAME | ECHO | SATISF | SFECH | TAMENT
NTE ECHO e} E
SATISF NI INSATIS
ECHO INSATI FECHO
SFECH
o)
%delal %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila

PICHINCHA 10,0%| 35,0%| 26,2%| 23,8% 5,0%
GUAYAQUIL 16,0%| 12,0%| 40,0%| 24,0% 8,0%
JEP 16,8%| 36,0%| 32,0%| 12,0% 3,2%
INSTITUCIO AUSTRO 9,1%| 24,2%| 39,4%]| 18,2% 9,1%
N PACIFICO 18,2%| 45,5%| 18,2%| 18,2% 0,0%

FINACIERA  JARDIN . . . . .
FAVORITA  AZUAYO 22.2%| 33,3%| 37,0%| 7,4% 0,0%
gOL'VAR'AN 50,0%| 25,00| 12.50%| 00%| 12,5%
M AZUAY 23,1%| 23,1%| 23,1%| 23,1% 7,7%

Tabla personalizada 1
FRECUENCIA ACUDE AGENCIA
DIARIA 3/4 1X CADA | 1X MES
MENTE | VECES | SEMAN 15
X A DIAS
SEMAN
A
%delal %de | %de | %de | %dela
fila lafila | lafila | lafila fila

PICHINCHA 9,1%| 16,9%| 19,5%| 23,4%| 31,2%
GUAYAQUIL 14,8%| 11,1%| 22,2%| 40,7%| 11,1%
JEP 7,1%| 15,0%| 21,3%| 18,9%| 37,8%
INSTITUCIO AUSTRO 15,2%| 12,1%| 12,1%| 24,2%| 36,4%
N PACIFICO 21,4%| 0,0%| 35,7%| 7,1%| 357%

FINACIERA  JARDIN . . . . .
FAVORITA  AZUAYO 0,0%| 9,4%]| 13,2%]| 20,8%| 56,6%
CB)OL'VAR'AN 250%| 125%| 250%| 00%| 375%
M AZUAY 0,0%| 16,7%| 8,3%]| 33,3%| 41,7%
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Tabla personalizada 1

249

FRECUENCIA USA CAJERQOS
DIARIA | 3/4 1X CADA 1X NO
MENTE | VECES | SEMAN 15 MES | Usa
X A DIAS
SEMAN
A
%delal] %de | %de | %de | %de | %de
fila lafila | lafila | lafila | lafila | lafila
PICHINCHA 7,1%| 17,9%| 31,0%| 11,9%| 9,5%| 22,6%
GUAYAQUIL 14,8% | 14,8% | 22,2%| 14,8%| 14,8%| 18,5%
JEP 7,6%)| 18,2%| 21,2%| 6,8%| 12,1%| 34,1%
INSTITUCIO AUSTRO 11,8%| 17,6%| 14,7%| 8,8%| 11,8%]| 35,3%
N PACIFICO 71%| 7,1%)]| 35,7%]| 7,1%| 0,0%| 42,9%
FINACIERA  JARDIN . . . . . .
FAVORITA  AZUAYO 3,6%| 10,9%/| 10,9%| 12,7%| 18,2%| 43,6%
CB)OLIVARIAN 25,00 37,5%| 0,0%| 12,5%| 0,0%| 25,0%
M AZUAY 21.4%| 14,3%| 7,1%]| 7,1%]| 0,0%/| 50,0%
Tabla personalizada 1
FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA
DIARIA | 3/4 1X CADA 1X NO
MENTE | VECES | SEMAN 15 MES USA
X A DIAS
SEMAN
A
%delal] %de | %de | %de | %de | %de
fila lafila | lafila | lafila | lafila | lafila
PICHINCHA 10,7%| 4,8%| 10,7%| 6,0%| 10,7%)| 57,1%
GUAYAQUIL 74%| 3,7%| 3,7%| 7,4%]| 7,4%/| 70,4%
JEP 2,3%| 0,0%| 3,0%| 3,8%| 3,8%| 87,1%
INSTITUCIO AUSTRO 2,9%| 59%]| 5,9%]| 5,9%]| 14,7%]| 64,7%
N PACIFICO 7,1%| 0,0%| 7,1%]| 14,3%]| 14,3%| 57,1%
FINACIERA  JARDIN
FAVORITA  AZUAYO 3,6%| 0,0%| 0,0%| 3,6%| 91%]| 83,6%
gOL'VAR'AN 125%| 00%| 125%| 00%| 12,5%| 62,5%
M AZUAY 0,0%| 7,1%| 0,0%| 0,0%]| 14,3%]| 78,6%




Tabla personalizada 1
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FRECUENCIA USA BANCA MOVIL

DIARI | 3/4 1X |CADA| 1X NO
AMEN | VECE | SEMA| 15 | MES | USA
TE SX NA | DIAS

SEMA

NA
%delal %de | %de | %de | %de | %de
fila lafila | lafila | lafila | lafila | lafila
PICHINCHA 48%| 6,0%| 6,0%| 1,2%| 7,1%]| 75,0%
GUAYAQUIL 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 100(;/00
JEP 15%| 0,0%| 0,0%| 15%| 3,8%| 93,2%
:\INST ITUCIO  AusTRO 00%| 00%| 00%| 00%| 11.8%| 88.2%
FINACIERA PACIFICO 21.4%| 0,0%| 7,1%]| 0,0%| 7,1%]| 64,3%
FAVORITA i\AZTJI,DBQO 1,8%| 0,0%| 0,0%| 3,6%| 0,0%| 94,5%
gOL'VAR'AN 00%| 00%| 00%| 00%| 00% 1005/00
M AZUAY 0,0%| 00%| 7,1%| 0,0%| 0,0%| 92,9%

Tabla personalizada 1
FRECUENCIA LLAMA AL CALL CENTER
DIARIA 3/4 1X CADA 1X NO
MENTE | VECES | SEMAN 15 MES USA
X A DIAS

SEMAN

A
%delal %de | %de | %de | %de | %de
fila lafila | lafila | lafila | lafila | lafila
PICHINCHA 0,0%| 00%| 24%| 1,2%]| 155%| 81,0%
GUAYAQUIL 37%| 0,0%| 3,7%| 0,0%| 11,1%]| 81,5%
JEP 15%| 0,8%| 0,0%| 23%| 11,4%| 84,1%
INSTITUCIO AUSTRO 0,0%| 00%| 0,0%| 29%| 11,8%]| 85,3%
N PACIFICO 0,0%| 00%| 0,0%| 14,3%| 7,1%]| 78,6%
FINACIERA  JARDIN . . . . . .
FAVORITA  AZUAYO 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%]| 12,7%| 87,3%
gOL'VAR'AN 00%| 00%| 00%| 00%| 125%| 87,5%
M AZUAY 0,0%| 7,1%| 0,0%| 00%| 0,0%| 92,9%




Tabla personalizada 1

GENERO DE LOS
ENCUESTADOS
MASCULIN | FEMENINO
@)
% delafila | % delafila
PICHINCHA 45,2% 54,8%
GUAYAQUIL 55,6% 44,4%
JEP 47.0% 53,0%
AUSTRO 58,8% 41,2%
INSTITUCION ' '
FINACIERA \I;’AA\éII;IT:\ICO 42.9% 57,1%
FAVORITA
AZUAYO 29,1% 70,9%
gOLIVARIAN 50,0% 50,0%
M AZUAY 71,4% 28,6%
Tabla personalizada 1
ESTADO CIVIL DE LOS
ENCUESTADOS
SOLT | CASA | DIVO | VIUD | UNIO
ERO DO RCIA (@) N
DO LIBRE
%de | %de | %de | %de | %de
lafila | lafila | lafila | lafila | lafila
PICHINCHA 32,1%| 60,7%| 4,8%| 1,2%| 1,2%
GUAYAQUIL 22.2%| 66,7%| 7,4%| 0,0%| 3,7%
JEP 30,3%| 61,4%| 6,1%| 0,8%| 15%
INSTITUCI AUSTRO 38,2% | 55,9%]| 2,9%| 0,0%| 2,9%
ON PACIFICO 21,4%| 78,6%]| 0,0%| 0,0%| 0,0%
FINACIERA JARDIN
FAVORITA AZUAYO 27,3%| 49,1%| 12,7%| 1,8%| 9,1%
gOL'VAR'AN 25.0%| 625%| 00%| 0,0%| 12,5%
M AZUAY 42.9% | 42,9%| 14,3%| 0,0%| 0,0%
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Tabla personalizada 1
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OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS
ESTUD | AMA | EMPLE | EMPLE | INDEP | SIN |JuBIL
IANTE DE ADO | ADO | ENDIE | TRAB | ADO/
CASA | PRIVA | PUBLI | NTE | AJO |CESA
DO CcO NTE
% dela %de | %dela| %dela| %dela| %de | %de
fila lafila fila fila fila lafila | lafila
PICHINCHA 6,0%| 19,0%| 452% 48%| 238w 00%| 1,2%
GUAYAQUIL 3,8%| 11,5%| 46,2%| 11,5%| 26,9%]| 0,0%]| 0,0%
JEP 9,8%| 152%| 34,1% 76%| 31,1%| 15%]| 0,8%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
INSTITUCION AUSTRO O,OOAJ 14,704 50,004 20,6f 14,7f> 0,0f) O,OOAJ
FINACIERA  PACIFICO 0,0%| 21,4%| 42,9%| 21,4%| 14,3%| 0,0%]| 0,0%
FAVORITA i’éﬁ'% 36%| 236%| 364%| 7.3%| 201%| 00%| 0,0%
gOL'VAR'AN 125%| 00%| 500%| 00%| 250%| 125%| 0,0%
M AZUAY 7.1% 71%| 14,3%| 21,4%]| 50,0%| 0,0%| 0,0%
Tabla personalizada 1
NUMERO DE MIEMBROS POR HOGAR
Media | Maximo | Minimo | Moda Error
tipico de
lamedia
PICHINCHA 4 9 1 4 0
GUAYAQUIL 4 8 1 4 0
JEP 4 10 2 3 0
AUSTRO 4 10 1 4 0
INSTITUCION
FINACIERA PACIFICO 4 6 2 4 0
FAVORITA  JARDIN 4 1 4
AZUAYO 8 0
BOLIVARIAN
4 6 3 4 0
O
M AZUAY 4 8 1 4 0
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Descriptivos
Media Desviacié | Error Intervalo de Minim | Maximo
ntipica | tipico confianzaparala o}
media al 95%
Limite Limite
inferior | superior

VEINTES 125 8,8400| 1,37019| ,12255 8,5974| 9,0826( 5,00 10,00

RAPID.S TREINTAS 118 8,5000( 1,84321| ,16968 8,1640( 8,8360( 2,00 10,00
ERV CUARENTAS 105 8,4000| 1,83240| ,17882 8,0454| 8,7546( 2,00 10,00
Total 348 8,5920| 1,69084| ,09064 8,4137| 88,7702 2,00 10,00
VEINTES 103 7,5534| 2,06145| ,20312 7,505 7,9563( 1,00 10,00

SIMPLI. TREINTAS 104 75577 2,06133| ,20213 7,1568| 7,9586( 2,00 10,00
TRAMIT CUARENTAS 83 7,7590( 1,75019| ,19211 7,3769| 8,1412( 3,00 10,00
Total 290 7,6138 1,97278| ,11585 7,3858| 7,8418( 1,00 10,00

EINAN. VEINTES 86 6,9302| 1,97508| ,21298 6,5068| 7,3537 2,00 10,00
PROYE TREINTAS 68 7,0882| 2,47818| ,30052 6,4884( 7,6881( 1,00 10,00
cT CUARENTAS 56 7,2679| 2,17833| ,29109 6,6845( 7,8512( 2,00 10,00
Total 210 7,0714| 2,19605| ,15154 6,7727| 7,3702( 1,00 10,00
VEINTES 112 7,3571| 1,93058| ,18242 6,9957| 7,7186( 2,00 10,00

VARIOS TREINTAS 95 7,2105| 2,00475| ,20568 6,8021| 7,6189( 2,00 10,00
.PREST CUARENTAS 20 7,8444| 1,87779| ,19794 7,4511| 82377 2,00 10,00
Total 297 7,4579| 1,95016| ,11316 7,2352| 7,6806( 2,00 10,00

VARIOS VEINTES 64 56250 2,35365| ,29421 50371 6,2129( 2,00 10,00
CANAL TREINTAS 46 54348 | 2,63862| ,38904 46512 6,2184| 1,00 10,00
ES CUARENTAS 33 49697 2,28425| ,39764 4,1597( 5,7797| 2,00 10,00
Total 143 54126 2,43023| ,20323 50108 15,8143 1,00 10,00
VEINTES 64 53594 2,39289| ,29911 4,7616( 5,9571| 1,00 10,00

VAR.AH TREINTAS 55 57455 2,24613| ,30287 51382 6,3527 2,00 10,00
ORROS CUARENTAS 39 58974 2,63374| ,42174 50437 6,7512( 2,00 10,00
Total 158 5,6266| 2,40086| ,19100 52493 6,0038( 1,00 10,00
VEINTES 96 6,7396| 2,24895| ,22953 6,2839| 7,1953( 1,00 10,00

TRATO. TREINTAS 99 6,8485| 2,19165| ,22027 6,4114| 7,2856( 2,00 10,00
PERSO CUARENTAS 80 7,4000| 1,93959| ,21685 6,9684 | 7,8316( 2,00 10,00
Total 275 6,9709| 2,15272| ,12981 6,7154| 7,2265( 1,00 10,00
VEINTES 115 7,0261| 2,21819| ,20685 6,6163| 7,4358( 2,00 10,00

CONFIA TREINTAS 100 7,3700| 1,78464| ,17846 7,0159( 7,7241( 3,00 10,00
NZ CUARENTAS 96 7,4479| 1,90219| ,19414 7,0625( 7,8333( 2,00 10,00
Total 311 7,2669| 1,99261| ,11299 7,0446|( 7,4892( 2,00 10,00
VEINTES 108 6,9167| 2,33672| ,22485 6,4709| 7,3624( 1,00 10,00

SEGURI TREINTAS 107 7,1308( 2,05621| ,19878 6,7367| 7,5249( 1,00 10,00
DAD CUARENTAS 95 7,2842| 1,54825| ,15885 6,9688| 7,5996( 3,00 10,00
Total 310 7,032 2,02308| ,11490 6,8771| 7,3293( 1,00 10,00




Prueba de homogeneidad de varianzas
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Estadistico gll gl2 Sig.
de Levene
RAPID.SERV 4,349 2 345 ,014
_?IMPLI.TRAMI 963 g7 383
NANPROYE 2343 o| 207|009
YARIOSPRES 320 o| 204 726
VARIOS.CANA
LES 1,018 2 140 ,364
SARATORRO 1,109 o| 155|332
TRATO.PERSO ,852 2 272 428
CONFIANZ 1,816 2 308 ,164
SEGURIDAD 5,036 2 307 ,007
ANOVA deun factor
Sumade al Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos 12,557 2 6,279 2,211 111
RAPID.SERV  Intra-grupos 979,500 345 2,839

Total 992,057 347

Inter-grupos 2,454 2 1,227 314 731
?I MPLL.TRAMI Intra-grupos 1122,291 287 3,910

Total 1124,745 289

Inter-grupos 3,894 2 1,947 ,401 ,670
(F:I.:_\IA N.PROYE Intra-grupos 1004,034 207 4,850

Total 1007,929 209

Inter-grupos 20,398 2 10,199 2,713 ,068
\T/A RIOSPRES Intra-grupos 1105,326 294 3,760

Total 1125,724 296

Inter-grupos 9,383 2 4,692 , 792 ,455
I\_/ég |OS.CANA Intra-grupos 829,274 140 5,923

Total 838,657 142

Inter-grupos 8,208 2 4,104 ,709 494
\S/A RAHORRO Intra-grupos 896,760 155 5,786

Total 904,968 157

Inter-grupos 21,350 2 10,675 2,326 ,100
TRATO.PERSO Intra-grupos 1248,417 272 4,590

Total 1269,767 274

Inter-grupos 10,878 2 5,439 1,373 ,255
CONFIANZ Intra-grupos 1219,971 308 3,961

Total 1230,849 310

Inter-grupos 6,952 2 3,476 ,848 429
SEGURIDAD  Intra-grupos 1257,745 307 4,097

Total 1264,697 309
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Compar aciones multiples
Variable ()] (J EDADES| Diferenci | Error Sig. Intervalo de
dependiente EDADES POR ade tipico confianza al 95%
POR RANGOS | medias (I- Limite | Limite
RANGOS J) inferior | superior
TREINTAS ,34000| ,21627 117 -,0854 , 7654
VEINTES ,(o:\gA RENT 44000 | ,22305 ,049 ,0013 ,8787
DMS TREINTA \éELI\\gEEI\?T -,34000 | ,21627 JA17 -, 7654 ,0854
S AS ,10000| ,22605 ,658| -,3446 ,5446
CUARENT VEINTES -,44000 | ,22305 ,049|1 -,8787| -,0013
RAPID.S AS TREINTAS -,10000 | ,22605 ,658| -,5446 ,3446
ERV TREINTAS ,34000| ,20931 284  -,1636 ,8436
VEINTES COARENT L aa000| 21679|  125| -o0821| 9621
T3 de
Dunn TREINTA \(/ZELI\\II;'IIEEI\?T -,34000| ,20931 284 -,8436 ,1636
ett S AS ,10000| ,24652 ,969 -,4930 ,6930
CUARENT VEINTES -,44000|( ,21679 1251 -,9621 ,0821
AS TREINTAS -,10000 | ,24652 ,969| -,6930 ,4930
TREINTAS -,00429 | ,27489 988 -,5454 ,5368
VEINTES - CUARENT | 20564| 20168 81| -7707| 3685
DMS TREINTA \C/:LEJlAI\\IF;I'EEI\SIT ,00429| ,27489 ,988| -,5368 5454
S AS -,20134 | ,29106 490  -,7742 3715
CUARENT VEINTES ,20564 | ,29168 ,481 -,3685 797
SIMPLI.T AS TREINTAS ,20134 | ,29106 490 -,3715 (742
RAMIT TREINTAS -,00429 | ,28656 1,000 -,6940 ,6854
VEINTES igARENT -,20564 | ,27958 844 -,8791 4679
T3de VEINTES ,00429| ,28656 1,000 -,6854 ,6940
Dunn TREINTA CUARENT
ett S AS -,20134 | ,27886 851 -,8731 4704
CUARENT VEINTES ,20564 | ,27958 ,844 -,4679 ,8791
AS TREINTAS ,20134 | ,27886 ,851 -, 4704 ,8731
TREINTAS -,15800( ,35739 ,659| -,8626 ,5466
VEINTES ,(o:\gA RENT -,33762 | ,37817 373 | -1,0832 ,4079
FINANP DMS TREINTA \C/:LEJlAI\\IF;I'EEI\SIT ,15800| ,35739 ,659 -,5466 ,8626
ROYECT S AS -,17962 | ,39742 ,652|  -,9631 ,6039
CUARENT VEINTES ,33762| ,37817 373 -,4079( 1,0832
AS TREINTAS ,17962| ,39742 ,652 -,6039 ,9631
T3de VEINTES TREINTAS -,15800( ,36834 ,963| -1,0489 , 7329




VARIOS.
PREST

VARIOS.
CANALE
S

VAR.AH
ORROS

Dunn
ett

DMS

T3 de
Dunn
ett

DMS

T3 de
Dunn
ett

DMS

T3 de
Dunn
ett

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS

-,33762
,15800
-,17962

,33762
,17962
,14662

-,48730
-,14662
-,63392°

48730
63392
14662

-,48730
-,14662
-,63392

,48730
,63392
,19022

,65530
-,19022
,46509

-,65530
-,46509
,19022

,65530
-,19022
,46509

-,65530
-,46509
-,38608

-,53806
,38608
-,15198

,53806
,15198
-,38608

-,53806

,36069
,36834
41839

,36069
41839
,27045

,27448
,27045
,28522

,27448
,28522
,27493

,26918
,27493
,28545

,26918
,28545
47045

,52158
47045
,55522

,52158
,55522
48776

49464
48776
,55630

,49464
,55630
44226

,48862
44226
,50353

,48862
,50353
42567

,51704

125
,963
,963

125
,963
,588

077
,588
,027

,077
,027
,933

,200
,933
,080

,200
,080
,687

211
,687
,404

211
,404
972

,465
972
, /88

,465
, 788
,384

273
,384
, 763

273
, 763
, (44

,656

256

-1,2118
-, 71329
-1,1921

-,5365
-,8328
-,3856

-1,0275
-,6789
-1,1952

-,0529
,0726
-,5153

-1,1355
-,8085
-1,3216

-,1609
-,0537
-, 7399

-,3759
-1,1203
-,6326

-1,6865
-1,5628
-,9957

-,5551
-1,3761
-,8927

-1,8657
-1,8229
-1,2597

-1,5033
-,4875
-1,1466

-,4271
-,8427
-1,4168

-1,7999

,5365
1,0489
,8328

1,2118
1,1921
,6789

,0529
,3856
-,0726

1,0275
1,1952
,8085

,1609
,5153
,0537

1,1355
1,3216
1,1203

1,6865
, 7399
1,5628

,3759
,6326
1,3761

1,8657
,9957
1,8229

,9551
8927
4875

4271
1,2597
8427

1,5033
1,1466
,6447

, 71238




TRATO.P
ERSO

CONFIA
NZ

SEGURI
DAD

DMS

T3 de
Dunn
ett

DMS

T3 de
Dunn
ett

DMS

T3 de
Dunn
ett

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA
S

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTA

VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

CUARENT
AS

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

,38608
-,15198

,53806
,15198
-,10890

-,66042°
,10890
-, 55152

66042"
55152
-,10890

-,66042
,10890
-,55152

,66042
,55152
-,34391

-,42183
,34391
-,07792

42183
,07792
-,34391

-,42183
,34391
-,07792

42183
,07792
-,21417

-,36754
,21417
-,15337

,36754
,15337
-,21417

-,36754
,21417

42567
,51922

,51704
,51922
,30687

,32432
,30687
,32208

,32432
,32208
,31813

31577
,31813
,30910

,31577
,30910
27213

,27514
27213
,28438

,27514
,28438
,27319

,28368
,27319
,26370

,28368
,26370
,27608

,28471
,27608
,28533

,28471
,28533
,30012

,27530
,30012

744
,988

,656
,988
123

,043
723
,088

,043
,088
,981

,109
,981
211

,109
211
,207

,126
,207
, (84

,126
, 784
,505

,360
,505
,987

,360
,987
438

,198
438
,591

,198
,591
,856

454
,856

1,4168
1,1156

1,7999
1,4195
,4952

-,0219
,7131
,0826

1,2989
1,1856
,6571

,1006
8749
,1934

1,4215
1,2964
,1915

,1196
8794
,4816

,9632
,6375
,3134

,2608
1,0012
9571

1,1045
, 71129
,3291

,1927
, (574
,4081

,9278
, 7148
,5080

,2955
,9363
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S ggARENT -15337| 25445|  o07| -7e60| 4503
| CUARENT VEINTES | .36754| 27530| .454| -2055| 1,0306]
| AS TREINTAS |  .15337| 25445|  007| -4503| 7660]

* . Ladiferenciade medias es significativaa nivel 0.05.



Comparaciones multiples
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Variable )] (J EDADES | Diferenci | Error Sig. Intervalo de
dependiente EDADES POR ade tipico confianza al 95%
POR RANGOS medias (I- Limite| Limite
RANGOS J) inferio | superior
r
TREINTAS 34000]  21627| 117| -0854| 7654
VEINTE )
S gUARENTA 44000 22305| 049| o0013| 8787
oMS  TREINT \éﬁx\g;\slm -34000| 21627| .117| -7654| 0854
AS < 10000 22605| 658| -3446| 5446
CUAREN VEINTES - 44000°| 22305| 049| -8787| -0013
RAPID.S TAS TREINTAS -10000| 22605| 658| -5446| 3446
ERV TREINTAS 34000| 20031| 284| -1636| 8436
VEINTES (S:UARENTA 44000 21679| 125| -0821| 9621
T3 de
Bl o EINT \éﬁx\g;\slm 34000| 20031| 284| -8436| 1636
t AS < 10000| 24652| 969| -4930| 6930
CUAREN VEINTES _44000| 21679 125| -9e21| 0821
TAS TREINTAS -10000| 24652 .969| -6930| 4930
TREINTAS 00429| 27480| os8| -5454| 5368
VEINTES gUARENTA _20564| 20168 481| -7797| 3685
OMS  TREINT \éﬁg\ggﬁm 00429| 274809| os8| -5368| 5454
AS S _20134| 20106| .490| -7742| 3715
CUAREN VEINTES 20564| 20168| 481| -3685| 7797
SIMPLI.T TAS TREINTAS 20134| 20106| 490| -3715| 7742
RAMIT TREINTAS -00429| 28656| 1.000| -6940| 6854
VEINTES gUARENTA _o0564| 27958| 844l -8701| 4679
T3 de
L IREINT \éﬁx\gEEI\?TA 00429| 28656| 1000| -6854| 6940
t AS S _20134| 27886| 851| -8731| 4704
CUAREN VEINTES 20564| 27958| 844l -4679| 8701
TAS TREINTAS 20134| 27886 851| -4704| 8731
TREINTAS _15800| 35739| .650| -8626| 5466
VEINTES CUARENTA i
< -33762| 37817| 373|; ogn| 40T
i DMS TREIT \éﬁx\gEEI\?TA 15800| 35739| 650| -5466| 8626
OVECT AS S _17962| 39742| e52| -9631] 60309
CUAREN VEINTES 33762| 37817| 373| -4079| 10832
TAS TREINTAS 17062| 39742| 652| -6039| 9631
T3 de -
Lose . VEINTES TREINTAS 15800| ,36834| 963 4 o4o0| 7329




VARIOS.
PREST

VARIOS.
CANALE
S

VAR.AH
ORROS

DMS

T3 de
Dunnet

DMS

T3 de
Dunnet

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES
TREINT

AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT

CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES

CUARENTA
S

VEINTES

TREINTAS

TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES

CUARENTA
S

VEINTES

TREINTAS

TREINTAS

CUARENTA
S
VEINTES

-,33762
,15800
-,17962

,33762
,17962
,14662

- 48730
- 14662
-,63392°

48730
63392
14662

-,48730
-,14662
-,63392

48730
,63392
,19022

,65530
-,19022
,46509
-,65530

-,46509
,19022
,65530

-,19022

,46509
-,65530
-,46509
-,38608

-,53806
,38608

,36069
,36834
41839

,36069
41839
,27045

,27448
,27045
,28522

,27448
,28522
, 27493

,26918
27493
,28545

,26918
,28545
47045

,52158
47045
,95522
,52158

55522
48776
49464

48776
55630
49464
55630
44226

,48862
44226

725
,963
,963

125
,963
,588

077
,588
,027

077
,027
,933

,200
,933
,080

,200
,080
,687

211
,687
,404
211

404
972
465

972
, /88
,465
, 788
,384

273
,384
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1,2118
-, 71329

1,1921
-,5365
-,8328
-,3856

1,0275
-,6789

1,1952
-,0529

,0726
-,5153

1,1355
-,8085

1,3216
-,1609

-,0537
-, 7399

-,3759

1,1203
-,6326
1,6865

1,5628
-,9957

-,5551

1,3761
-,8927
1,8657
1,8229
1,2597

1,5033
-,4875

,5365
1,0489
,8328

1,2118
1,1921
,6789

,0529
,3856
-,0726

1,0275
1,1952
,8085

,1609
,5153
,0537

1,1355
1,3216
1,1203

1,6865
, 7399
1,5628
3759

,6326
1,3761
1,8657

,9957
1,8229
,5551
,8927
4875

4271
1,2597




TRATO.P
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SEGURI
DAD

T3 de
Dunnet

DMS

T3 de
Dunnet

DMS

T3 de
Dunnet

AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

VEINTES

TREINT
AS

CUAREN
TAS

CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS

TREINTAS

CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES

TREINTAS

TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS

TREINTAS

CUARENTA
S

VEINTES
CUARENTA
S

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS

DMS VEINTES CUARENTA

S

-,15198

,53806
,15198

-,38608

-,53806
38608
-,15198
53806
15198
-,10890
-,66042"
,10890
-,55152

,66042"
55152
-,10890

-,66042
,10890
-,55152

,66042
,95152
-,34391

-,42183
,34391
-,07792

42183
,07792

-,34391

-,42183
,34391
-,07792

42183
07792
-,21417

-,36754

,50353

,48862
,50353

42567

,91704
42567
,51922
,51704
,91922
,30687
,32432
,30687
,32208

,32432
,32208
,31813

31577
,31813
,30910

31577
,30910
27213

27514
27213
,28438

27514
,28438

27319

,28368
27319
,26370

,28368
,26370
,27608

,28471

, 763

273
, 163

, (44

’ 656

,988
,656
,988
, 723
,043
123
,088

,043
,088
,981

,109
,981
211

,109
211
,207

,126
,207
, 784

,126
, (84

,505

,360
,505
,987

,360
,987
438

,198

8427

1,5033
1,1466

,6447

, 7238
1,4168
1,1156
1,7999
1,4195

,4952
-,0219

,7131

,0826

1,2989
1,1856
,6571

,1006
,8749
,1934

1,4215
1,2964
,1915

,1196
,8794
,4816

,9632
,6375

,3134

,2608
1,0012
9571

1,1045
, 7129
,3291

,1927
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VEINTES 21417 ,27608 438 -,3291 , 7574
TREINT CUARENTA
AS S -,15337| ,28533 ,591| -,7148 ,4081
CUAREN VEINTES 36754 ,28471 ,198| -,1927 , 9278
TAS TREINTAS 15337 ,28533 ,591| -,4081 , 7148
TREINTAS -,21417| ,30012 ,856| -,9363 ,5080
VEINTES CUARENTA -
o S -,.36754| ,27530 454 1,0306 ,2955
e
Dunnet TREINT \C/:LEJLI\\IFIIIEEI\SITA 21417 ,30012 ,856| -,5080 ,9363
t AS S -,15337| ,25445 ,907| -,7660 ,4593
CUAREN VEINTES 36754 ,27530 454 -,2955 1,0306
TAS TREINTAS 15337 ,25445 907 -,4593 , 7660
* . Ladiferenciade medias es significativaa nivel 0.05.
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico gll 02 Sig.
de Levene
PARQUEADERO ,818 2 251 ,442
BANCA LINEA 467 2 119 ,628
Q'F'{TO—' NT_AHO 211 2| 235|810
PREST_INT_BAJ 2,784 2 323 ,063
TIEM_TRAMIT , 106 2 283 ,899
CANTI_ATM ,561 2 234 571
TRANF_INMEDI ,645 2 273 526
TRAM_MISMA _
AGEN 1,179 2 205 ,310
BANCA_MOVIL ,448 2 91 ,641
TRATO _AMABI 3,208 2 319 ,042
CAJAS SUFIC 2,505 2 226 ,084
ANOVA deun factor
Sumade al Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Inter- 1,632 2 86| 111 895
grupos
PARQUEADERO Intra- 1840797 251 7334
grupos
Total 1842,429 253
Inter- 17,356 2 8678|  oaa| 392
grupos
BANCA LINEA Intra 1094,185 119 9,195
grupos
Total 1111,541 121




ALTO_INT_AHO
RR

PREST INT_BAJ

TIEM_TRAMIT

CANTI_ATM

TRANF_INMEDI

TRAM_MISMA_
AGEN

BANCA_MOVIL

TRATO_AMABI

CAJAS SUFIC

Inter-
grupos
Intra-
grupos
Tota
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Tota
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Tota
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Tota
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total

13,586

1413,074
1426,660
28,802

1260,487
1289,288
3,360

1071,353
1074,713
11,053

1291,454
1302,506
3,716

1054,197
1057,913
33,167

1080, 756
1113,923
4,673

662,571
667,245
15,736

1482,280
1498,016
9,858

1200,054
1209,913

235
237

323
325

283
285

234
236

273
275

205
207

91
93

319
321

226
228

6,793

6,013

14,401

3,902

1,680

3,786

5,526

5,519

1,858

3,862

16,583

5,272

2,337

7,281

7,868

4,647

4,929

5,310
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1,130

3,690

1,001

481

3,146

321

1,693

,928

,325

,026

,369

,619

, 7126

,186

,397




Compar aciones multiples

Variable ()] J Diferenc| Error Sig. Intervalo de
dependiente EDADES EDADES iade tipico confianza al 95%
POR POR medias Limite | Limite
RANGOS RANGOS (I-J) inferior | superior
TREINTAS -,062 ,404 ,987 -1,01 ,89
VEINTES CUARENT | _106|  a419| 86| -118| 79
HSD de VEINTES ,062 ,404 ,987 -,89 1,01
Tukey TREINTAS '(A_:,gARENT -134 435 949 116 89
CUARENT VEINTES ,196 419 ,886 -,79 1,18
AS TREINTAS ,134 ,435 ,949 -,89 1,16
TREINTAS -,062 ,404 877 -,86 73
VEINTES ggARENT -,196 ,419 ,640 -1,02 ,63
PARQUE DMS VEINTES ,062 ,404 877 -,73 ,86
ADERO TREINTAS '(A_:,gARENT -134 435 759 -.99 72
CUARENT VEINTES ,196 419 ,640 -,63 1,02
AS TREINTAS ,134 ,435 , 759 - 72 ,99
TREINTAS -,062 ,405 ,998 -1,04 91
VEINTES ggARENT -,196 ,420 ,954 -1,21 ,82
T3de VEINTES ,062 ,405 ,998 -91 1,04
Dunnett TREINTAS gLSJARENT - 134 423 985 116 89
CUARENT VEINTES ,196 420 ,954 -,82 1,21
AS TREINTAS ,134 ,423 ,985 -,89 1,16
TREINTAS ,505 ,621 ,695 -,97 1,98
VEINTES - CUARENT [ o76|  738| 85| -78| 273
HSD de VEINTES -,505 ,621 ,695 -1,98 97
Tukey TREINTAS gLSJARENT an 779 818 138 2,32
CUARENT VEINTES -,976 ,738 ,385 -2,73 ,78
AS TREINTAS -471 779 ,818 -2,32 1,38
TREINTAS ,505 ,621 417 -, 72 1,73
VEINTES ggA RENT ,976 ,738 ,189 -,49 2,44
BANCA _ DMS VEINTES -,505 ,621 417 -1,73 72
LINEA TREINTAS ggARENT an 779 547 1,07 201
CUARENT VEINTES -,976 ,738 ,189 -2,44 ,49
AS TREINTAS -471 779 547 -2,01 1,07
TREINTAS ,505 ,633 ,810 -1,03 2,05
VEINTES - CUARENT | o76| 07| a19| -75| 270
T3de VEINTES -,505 ,633 ,810 -2,05 1,03
Dunnett TREINTAS ggARENT an 741 893 135 2,30
CUARENT VEINTES -,976 ,697 ,419 -2,70 75
AS TREINTAS -471 741 ,893 -2,30 1,35
ALTO IN TREINTAS 511 ,375 ,363 -,37 1,40
T_AHC_)R HSD de VEINTES CUARENT 029 400 997 -0l o7
R Tukey AS
TREINTAS VEINTES -,511 375 ,363 -1,40 37




PREST |
NT_BAJ

TIEM_TR
AMIT

DMS

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

DMS

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

DMS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS

-,482

-,029
,482
511

029
-511
-, 482

-,029
,482
511

,029
-,511
-,482

-,029
482
171

-,535
-171
-,706"

535
706
171

-,535"
-171
-,706"

535
706
171

-,535
-171
-,706"

535
706"
-,248

-,046
,248
,202

046
-,202
-,248

-,046
,248
,202

,046
-,202

,401

,400
,401
375

,400
375
,401

,400
,401
,384

,387
,384
,394

,387
,394
,266

,267
,266
271

,267
271
,266

,267
,266
271

,267
271
275

,255
275
274

,255
274
279

,283
,279
,285

,283
,285
,279

,283
279
,285

,283
,285

,453

,997
,453
175

,942
175
,230

,942
,230
,458

1,000
,458
,531

1,000
,531
197

113
7197
,026

,113
,026
,521

,046
,521
,010

,046
,010
,899

,107
,899
,031

,107
,031
,647

,986
,647
,758

,986
,758
374

,871
374
478

871
478

-1,43

-,97
-,46
-,23

-, 76
-1,25
-1,27

-,82
-,31
-41

-,90
-1,44
-1,43

-,96
- A7
- 46

-1,16
-,80
-1,35
-,09

-,35
-1,06
-,69
-1,24

01
17
- 49

-1,15
-,83
-1,36

-,08
,05
-,90

.71
- 41
- 47

-,62
-,87
-,80

-,60
-,30
-,36

-51
-, 76

1,16
1,35
,69

-,01

-17

1,06
1,24

1,15
1,36

265




CANTI_
ATM

TRANF_|
NMEDI

TRAM_
MISMA_
AGEN

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

DMS

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

DMS

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES

277
,287
277
,281

,287
,281
,356

,384
,356
,408

,384
,408
,356

,384
,356
,408

,384
,408
,366

,368
,366
,405

,368
,405
,280

,294
,280
,301

,294
,301
,280

,294
,280
,301

,294
,301
,287

,285
,287
,296

,285
,296
,380

,399
,380

, 751
,998
, 751
,853

,998
,853
972

,458
972
,384

,458
,384
,822

,234
,822
,187

,234
,187
,995

514
,995
457

,514
457
,650

1,000
,650
,703

1,000
,703
377

983
377
424

983
424
771

1,000
J71
,801

1,000
,801
,066

,099
,066

-,92
-,74
- 42
-,48

-,65
-,88
-, 76

-1,37
-,92
-1,50

- 45
- 42
-,62

-1,22
-, 78
-1,34

-,30
-,26
-,80

-1,35
-,96
-1,52

-43
- 44
-,91

-,70
- 41
- 47

-,69
-,95
-,80

-,59
-,30
-,35

- 57
-83
-,94

-,69

-47

-,68
-,96
-1,75

-1,77
-,04

1,22
1,34
,96

43
,80

1,35
1,52

1,75




BANCA_
MOVIL

TRATO_
AMABI

DMS

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

DMS

T3de
Dunnett

HSD de
Tukey

DMS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS

1
N
©
o

5

,394

,399
,394
,380

,399
,380
,394

,399
,394
,388

,397
,388
,383

397
,383
,640

, 736
,640
,796

,736
,796
,640

, 736
,640
, 796

,736
,796
,623

,764
,623
,806

, 764
,806
,290

,295
,290
,299

,295
,299
,290

,295
,290
,299

,295
,299

,997

,099
,997
,026

,040
,026
,940

,040
,940
,085

114
,085
1,000

114
1,000
, 725

,999
725
,831

,999
,831
,446

,970

,563

,970
,563
,816

1,000
,816
,918

1,000
,918
277

,236
277
,993

,236
,993
,126

,105
,126
,909

,105
,909

-,90

-,12
-,96
-1,60

-1,61

- 75

04
-81
-1,79

-1,79
-,08
-,90

-,13
-,96
-1,03

-1,73
-2,01
-2,36

-1,78
-1,43
-, 78

-1,43
-1,76
-2,04

-1,49
-1,12
-1,04

-1,89
-2,02
-2,48

-1,95
-1,55
-1,13

-1,17
-,24
-,74

-21
-,67
-1,02

-1,06
-,13
-,62

-,10
-,55

1,77

1,02
,55

1,06
,62
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CAJAS S
UFIC

T3de
Dunnett

HSD de

Tukey

DMS

T3 de
Dunnett

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

TREINTAS

CUARENT
AS

TREINTAS
CUARENT
AS
VEINTES
CUARENT
AS
VEINTES
TREINTAS
TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

CUARENT
AS

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

CUARENT
AS

VEINTES
TREINTAS
TREINTAS

CUARENT
AS

VEINTES

CUARENT
AS

VEINTES
TREINTAS

-,445 ,309| ,387
-,479 292,276
445 ,309| ,387
-,034 271,999
AT9 292,276
,034 271,999
,025 364 | 997
-,439 379,478
-,025 ,364| 997
-,464 379,439
439 379,478
464 379,439
,025 364 | ,945
-,439 379 247
-,025 364 | ,945
-,464 3791 221
439 379,247
464 379 221
,025 ,380| 1,000
-,439 356 ,524
-,025 ,380( 1,000
-,464 373,516
439 ,356| ,524
464 ,373| 516

-1,19 ,30
-1,18 22
-,30 1,19
-,69 ,62
-,22 1,18
-,62 ,69
-,83 ,88
-1,33 ,45
-,88 ,83
-1,36 43
-,45 1,33
-,43 1,36
-,69 74
-1,19 31
- 74 ,69
-1,21 ,28
-31 1,19
-,28 1,21
-,89 .94
-1,30 42
-,94 ,89
-1,37 44
-,42 1,30
-, 44 1,37
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*. Ladiferencia de medias es significativaal nivel 0.05.

Tabla de contingencia FRECUENCIA USA BANCA MOVIL * EDADES POR

RANGOS
Recuento
EDADES POR RANGOS Total
VEINTE| TREINT | CUARENT
S AS AS
DIARIAMENTE 5 5 1 11
3/4 VECES X
SEMANA 3 3 0 6
EiEN%UAEI\I:g\ﬁtJSA 1 X SEMANA 3 5 1 9
CADA 15DIAS 2 1 2 5
1X MES 12 2 2 16
NO USA 117 117 115| 349
Total 142 133 121 3%




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 19,767 10 032
Pearson
Razon d.e_ 21,767 10 ,016
verosimilitudes
Asom acion lineal por 5710 1 017
lineal
N de casos vdidos 396

a. 13 casillas (72,2%) tienen una frecuencia esperada
inferior a5. La frecuenciaminima esperada es 1,53.
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Tabla de contingencia FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA * EDADES POR

RANGOS
Recuento
EDADES POR RANGOS Totd
VEINTE| TREINT | CUARENT
S AS AS

DIARIAMENTE 10 7 3 20

3/4 VECES X

SEMANA 2 4 2 8
EiEN%LJAEES'LAI NUESA“ 1 X SEMANA 12 5 2 19

CADA 15DIAS 8 9 2 19

1 X MES 14 11 8 33

NO USA 96 97 104 297
Total 142 133 121 396

Pruebas de chi-cuadrado
Vaor al Sig.
asintética
(bilateral)

gg;;;‘f]‘drado de 18,088 10 053
Razo6n de
verosimilitudes 19,107 10 039
ﬁﬁgg acion lineal por 9,800 1 002
N de casos validos 396

a. 3 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior
ab. Lafrecuencia minima esperada es 2,44.

Tabla de contingencia FRECUENCIA USA CAJEROS* EDADES POR RANGOS

Recuento
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EDADES POR RANGOS Total
VEINTE| TREINT | CUARENT
S AS AS
DIARIAMENTE 14 11 9 34
3/4VECES X
SEMANA 26 23 16 65
EFA{EESSQCIA USA 1 x SEMANA 30 26 25 81
CADA 15DIAS 17 8 13 38
1 X MES 19 20 6 45
NO USA 36 45 52 133
Tota 142 133 121 396
Pruebas de chi-cuadrado
Vaor al Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 16.960° 10 075
Pearson
Razon de 18,219 10 051
verosimilitudes
Asomamon lineal por 4,274 1 039
lineal
N de casos validos 396

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperadainferior a
5. Lafrecuencia minima esperada es 10, 39.
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Comparacion de conglomerados

Jiovenes casados iniciadaores

EDADES POR RANGOS

WEINTES TREINTAS CUARENTAS

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

SOLTERD CASADD  DNORCIADO WILDO LIMION LIERE

FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA @

DIARIAMENTE 1 ¥ SEMAMA 1 X MES

Comparacién de conglomerados

Treintones casados iniciadores

EDADES POR RANGOS

WEINTES TREINTAS CUARENTAS

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

SOLTERD CASADD  DNORCIADOD WILDO LIMICN LIERE

FRECUENCIA USA BANCA EN LINEA O

DIARIAMENTE 1 ¥ SEMANA 1 X MES



Tabla de contingencia $M EDI OS* GrupoConglomer ado20
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GrupoConglomerado20 Totd
1 2 3 4 5 6 7
TV Recuento 55| 23 46 34 21 32 25 236
RADIO Recuento 33| 21 28 18 18 13 13 144
MEDIOS* PRENSA Recuento 31| 13 19 13 12 11 15 114
Ao Recyento [ 8| 8| 9| 8| 10| 23| 3 10
Total Recuento 791 39 63 48 34 51 46 360
Los porcentgjes y |os totales se basan en |os encuestados.
a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado € valor 1.
Tabla de contingencia
Recuento
GrupoConglomerado20 Totd
1 2 3 4 5 6 7 8
DIARIAME
NTE 0 8 0 0 2 0 10 0 20
FRECUE 3/4VECES
NCIA X SEMANA 0 3 0 0 3 0 2 0 8
USA 1X
BANCA SEMANA 0 3 0 0 4 0 12 0 19
EN CADA 15
LINEA DIAS 0 9 0 0 2 0 8 0 19
1 X MES 0 18 0 0 1 0 14 0 33
NO USA 79 0 63 48 22 51 0 34 297
Total 79 41 63 48 34 51 46 34 396
Pruebas de chi-cuadrado
Vaor al Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 392,767 35 000
Pearson
Razon de 415,933 35 000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 9,013 1 002
lineal
N de casos validos 396

a. 38 casillas (79,2%) tienen unafrecuencia esperada
inferior a5. La frecuencia minima esperada es ,609.
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CubosOLAP
GrupoConglomerado20: Tota
Media | Desv. |%delasuma| % del total | % delasuma
tip. total deN en
GrupoCongl
omerado20
Edad delos 3503| 7,346 100,0% 100,0% 100,0%
encuestados.
NUMERO DE
MIEMBROS POR 4,04 1,560 100,0% 100,0% 100,0%
HOGAR
CubosOLAP
GrupoConglomerado20: 7
Media | Desv. |%delasumal| % del total | % delasuma
tip. total deN en
GrupoCongl
omerado20
Edad delos 2696 1,725 8,9% 11,6% 8,9%
encuestados.
NUMERO DE
MIEMBROS POR 3,87 1,721 11,1% 11,6% 11,1%
HOGAR
Cubos OLAP
GrupoConglomerado20: 2
Media | Desv. |%delasumal| % del total | % delasuma
tip. total deN en
GrupoCongl
omerado20
Edad delos 3851 4,786 11,4% 10,4% 11,4%
encuestados.
NUMERO DE
MIEMBROS POR 4,02 1,387 10,3% 10,4% 10,3%
HOGAR




Recuento

Recuento

Grafico de barras

GrupoConglomerado20

WETERAMOS CASADOS
TREINTOMES CASADOS
IMICIADORES
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Anexo 4. Cuestionario Poblacion

Buenos Dias o Tardes, mi nombre es... Actualmente estamos realizando una investigacion para saber cual es su criterio sobre los servicios
bancarios en la ciudad, por lo cual solicitamos su tiempo y colaboracidn para dar respuesta a las siguientes preguntas, con las cuales se plantearan
mejoras en las instituciones financieras. Gracias por su tiempo y colaboracion

Zona: Sector: Manzana: Encuesta #

¢Usted tiene cuenta de ahorros en alguna institucién financiera de la ciudad de Cuenca?
Si la respuesta es NO ¢Seria tan amable en ponerme en contacto con esta persona?

(PRESENTESE NUEVAMENTE CON LA PERSONA ADECUADA PARA DAR LA INFORMACION)

Viudo Unién libre[s”]

Divorciado

DATOS DE CLASIFICACION

Edad :aﬁos Género: M F Estado civil:
Ocupacion Estudiante. Empl. Public . Independiente[s |

Ama de casa Emple. Privado Sin trabajo[s | Jubilado/cesante

f miembros en hogar (incluye ud.)[_____]

1 ¢Cudl es su criterio de los servicios financieros que ofrecen en la actualidad bancos, mutualistas y cooperativas?

2 Indique en base a su criterio, cual es la mejor institucién financiera/bancaria en la ciudad de Cuenca. (MARQUE UNA OPCION)

B. Pichincha[t ] B. Del Austro[s | B. Produbanco[? | B. Promérica[13 B. Internacional[i7_|
B. Guayaquil[Z | B. Del Pacifico[s | B. Bolivariano[10_| B. Procredit[1a | B. de Machala[1s |
B. de Fomento[3 | B. Credifé[7 | B. Solidario[iT | B. de Loja[15 | C. 29 de Octubre[1s |
C.JEP[*_|  C.Jardin Azuayo[s_| Mut. Azuay[12_| Mut. Pichincha[16 | Otro (espec) o]

instituciones que se indique)
B. Internacional

>
o+
1
«

anciera tiene sus cue

>
=
>

(o]
Iz |
)

3 En que institucio de ahorro (marque las opciones equivalentes al niimer

B. Pichincha[t ] B. Del Austro[s | B. Produbanco[? | B. Promérica[13 [7 ]
B. Guayaquil[2_| B. Del Pacificols | B. Bolivariano[10_| B. Procredit[14_| B. de Machala[&_|

B. de Fomento|3 B. Credifé|7 B. Solidario[1t B. de Loja|1s C. 29 de Octubre|19
C.JEP Z C. Jardin Azuayo Z Mut. Azuay Z Mut. Pichincha E Otro (espec) Z

4 (Cudl de las instituciones financieras con las que ustes trabaja es su favorita? (marque una sola opcién)

B. Pichincha[t ] B. Del Austro[s | B. Produbanco[® ] B. Promérica[t3 "] B. Internacional[17 |
B. Guayaquil[2_| B. Del Pacifico[6 | B. Bolivariano[10_| B. Procredit[14_| B. de Machala[ |
B. de Fomento[3 | B. Credifé[7 | B. Solidario[1T | B. de Loja[15 | C. 29 de Octubre[1 |
C.JEP Z C. Jardin Azuayo Z Mut. Azuay[12_| Mut. Pichincha E Otro (espec) E

|

5 ¢Con qué frecuencia usted?:
Acude a agencias

Usa cajeros automdtico
Usa banca x internet
Usa banca movil

Llama al call center

Nousalé |
Nousalé |
No usafs |
Nousal6 |
No usa[s ]

1vez o menos x mes
1vez o menos x mes
1vez o menos x mes
1vez o menos x mes
1vez o menos x mes

1vez cada 15 dias
1vez cada 15 dias
1vez cada 15 dias
1vez cada 15dias
1vez cada 15 dias

3/4 dias x semana 1vezx semana
3/4 dias x semana 1vezx semana
3/4 dias x semana 1vezx semana
3/4 dias x semana lvez x semana
3/4 dias x semana lvez x semana

[ =] =] =] =
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6 ¢Cual de los siguientes productos o servicios tiene usted con sus institucion financiera principal? (Respuesta multiple)
Cta. Ahorros[t Cta. Corriente Dep. plazo fijo Ahorro programadol[4 Tarjeta de crédito[s

Tarjeta de cajero [
automatico/débito

1

Cred. Consumo Cred. Hipotecario Transferencias|® Pago servicios basicos
Otro (espec)
7 Ordene de acuerdo a su criterio (siendo 1 el de mayor importanciay 10 la menor), las caracteristicas mds importantes que usted busca e
una institucion financiera/bancaria (entregar y que el encuestado califica por lo menos las 5 mds importantes)

Sol

Parqueaderos Préstamo a bajo interés Tranferenciainmediata Trato y amabilidad
Bancaen linea Tiempo de tramites Tramites en una sola agencia Cajas suficientes atendiendo
. ) Cantidad de cajeros L. .
Alto interés en ahorro . Banca movil Otro (especifique)
automaticos

9 ¢Cuan satisfecho estd con cada uno de los siguientes elementos del servicio que le ofrece su institucion financiera preferida?

@ o~ @ @ o~ @ © o~ @
H S 5 o g S 5 o g S 5 o

° ° °

.o 2282E5% E. o282 E5% e, 22282%

55 $e e g S 555 8L g 3 555 6L g 3

28 & 288 52 o 28 @ 288 52 o 28 @ 288 52 o

EZ 2 BE F & < EZ 2 BF 5 8 < EZ 2 BF 5 8 <

S8 8 zc e 822 S8 8 zc e 822 S8 8 zc e 822
Amabilidad|t |2 [3 [+ [5 e Numerode agencias|t |2 [3 [+ [5 s Seguridadft [2 |3 |4 [5 |6
Tiempodeesperalt |2 [3 [4 [5 |6 |odecajerosautomaticos[t [2 |3 |4 [5 |[e Confianzaft [2 [3 |4 |5 |e
Personal eficiente|t [2 [3 |4+ [5 | Bancaelectrénicalt |2 |3 [4 |5 |6 Tasade intereses{t [2 |3 [4 5 |6
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

Espacio en oficinas Simplicidad tramites Otro (espec)

8 Califique en base a sus criterio (siendo 1 el de mayor importanciay 10 la menor) el(los) beneficio(s) mas importante(s) que deberia ofrecer
una institucion financiera/bancaria, para que usted la prefiera o decida trabajar con ésta (entregary que el encuestado califica por lo

menos las 4 mds importantes)
Rapidez en servicios Varios tipos de préstamos Trato personalizado Otro (espec) |:[

Simplicidad tramites Variedad de canales de servicios Confianza
Financiamiento para varios tipo ae cuentay

provectos| | programas de ahorro Seguridad L



10 ¢Por qué medios se entera de lo que sucede en la ciudad? (Marcar las opciones que indique el encuestado)

Television[T_|
Radio[2_|
Prensa

Redes sociales[* ]

Telecuencalt Telerama|2

Lunes[T | Martes[2 |
Mafana[tT | Mediodiafz |
Nombre __ —
Lunes[t | Martes[2 ]
Mafianalt | Mediodia[z |

El Tiempo[T | Mercurio|Z |
Lunes[t | Martes[2 |
SeccionAlT | SeccionB[2 |
Twitter[L_| Facebook[2_|

Unsion
Miécoles
Tarde

Miécoles
Tarde

La Tarde
Miécoles
Seccion C
Youtube

Nacional
Jueves
Noche

Viernes

|blblb

Jueves
Noche
Nacional
Jueves
Suplemento
Linkedin

Viernes[s_]

Viernes

(LT T

HEEEEE
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SébadoE] Domingo
Sébado[s__| Domingo[?_|

Sa’badoE] Domingo

11 Indique cual es |a principal diferencia entre una mutualista y un banco; y una mutualista y una cooperativa (Tomar la idea mds relevante)

Explica diferencia[2_]

12 Correspondencia institucion financiera/bancaria con personalidad/estilo/animal

(usar fichas y ho,
El oso

El condor]|

El colibri
Lallama

El zorro

El lobo

El leopardo

El piquero

jas para trabajo diddctico,
Sofisticado,

Progresista
Moderno
Formal
Conservador|

Ahorrador]|

13 Ingreso por hogar

1a500

501 a 1000
1001 a 1500
1501 a 2000

2001 a 2500
2501 a 3000 u
3001 a 3500
Mayor a 3500[8 |

El divertid@
El seductor@
El rebelde

El héroe

El sabi@

El rey

La madre

La amiga

La soltera

El sofiador@

Codigo Institucion

1 Coop. JEP

2 B. Pichincha

3 B. del Austro

4 Mut. Azuay

5 Coop. Jardin Azuayo
6 B. Guayaquil

7 B. Bolivariano

8 B. del Pacifico

9 Coop. Alfonso Jaramillo

14 Agradecemos cualquier comentario, idea, sugerencia o inquietud que usted tenga sobre los temas tratados y agradecemos su participaciéon

Personaalaque
Teléfono:
Realizado por

se entrevistd:

Fecha:

Hora:
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Anexo 5. Cuestionario para clientes que abandonaron a la Mutualista

Azuay

Buenos Dias o Tardes, mi nombre es... Actualmente estamos realizando una investigacion para evaluar nuestro servicios y determinar las razones por las cuales
clientes importantes como usted decidieron cerrar sus cuentas y créditos con nuestra institucion. Sus respuestas serdn importantes para corregir errores y problemas
y de esta forma brindar un mejor servicio para nuestros clientes.

1 ¢Cual fue el motivo por el cual cancel6 o dejé de utilizar los servicios de |a Mutualista Azuay?

Tramites largos y engorrosos Mayor interés otra entidad Caida regular del sistema
Débitos/descuentos desconocidos Mala atencidn del personal P Horarios de atencién
Lejania/Cambio de domicilio Pocos productos financieros|”_| Demasiada gente en lafila
Crédito denegado Pocos cajeros automaticos Z Falta de canales de acceso/transaccionales

Otro (espec)

2 En que institucion financiera tiene actualmente sus cuentas de ahorro (marque las opciones equivalentes al nimero de instituciones que se indique)
B. Pichincha B. Del Austro B. Produbanco[’ _] B. Promérica B. Internacional
B. Guayaquil B. Del Pacifico B. Bolivariano[™_| B. Procredit: B. de Machala
B. de Fomento B. Credifé B. Solidario[™_| B. de Loja C. 29 de Octubre
C.JEP C. Jardin Azuayo Mut. Azuay z Mut. Pichincha Otro (espec)
3 Ademas de su cuenta de ahorro, ¢qué productos o servicios tiene usted con la(s) institucion(es) financiera(s) que indicé?
Tarjeta de cajero Cta. Corriente Dep. plazo fijo Ahorro programado Pago servicios bésicosE
automatico/débito Cred. Consumo Cred. Hipotecario Transferencias Otro (espec)

Tarjeta de crédito|’

4 ¢Qué es lo que mas le agrada de la su institucion financiera principal ?

COSTOS ACCESIBILIDAD TIEMPO SERVICIOS

cero costo de mantenimiento Cercania al domicilio Facilidad de crédito excelente atencion del personal
Alto interés en ahorro Parqueaderos Simplicidad trdmites variedad de productos financieros
Préstamo a bajo interés Bancaen linea Rapidez en servicios Varios tipos de préstamos
Financiamiento para proyectos cajeros en todos lados Tiempo de trdmites Tramites en una sola agencia
Reputacion de institucion Cantidad de cajeros automaticos stemas y procesos eficientes tipo de cuentay programas de ahorro
Confianza Variedad de canales de servicios horarios de atencion Trato personalizado

Seguridad Banca movil poca gente en lafila Otro (especifique) ______ |

Cajas suficientes atendiendo Tranferencia inmediata



Anexo 6. Cuestionario para clientesdela Mutualista Azuay

Buenos Dias o Tardes, mi nombre es... Actualmente estamos realizando una investigacion para medir su nivel de satisfaccion con los servicios de la
Mutualista Azuay, de forma de mejorarlos en funcidn de sus necesidades y expectativas. De antemano agradecemos por su tiempo y sus respuestas.

Usted con otra institucién financiera ademas de la Mutualista Azuay?

Silarespuesta es NO pase a la pregunta N°5

2 En que otra institucion financiera tiene ahorros ademas de la Mutualista Azuay.

B. Pichinchalt B. Del Austro[s | B. Produbanco[? |

B. Guayaquil[2 | B. Del Pacifico[s | B. Bolivariano[10 |
B. de Fomento[® | B. Credifé[7 | B. Solidario[il_|
C.JEPZ C. Jardin Azuayoz 2|

|

3 ¢Cudl de las instituciones financieras con las que usted trabaja es su favorita? (marque una sola opcién)

B. Pichincha(t B. Del Austro|s B. Produbanco|?
B. Guayaquil |2 B. Del Pacifico[6 B. Bolivariano|10
B. de Fomento|® B. Credifé|’ B. Solidario|"
C.JEP|4 C. Jardin Azuayo|8 Mut. Azuay|12

B. Promérica|13
B. Procredit|14

Mut. Pichincha|16 | Otro (espec)

B. Promérica(13
B. Procredit|14

B. de Loja

Mut. Pichincha E Otro (espec)

B. Internacional
B. de Machala
B. de Loja(1s C. 29 de Octubre

B. Internacional[17 |
B. de Machala

C. 29 de Octubre

HEEE

ol =2l =] =
G| & S

281

4 ¢Cudl de los siguientes productos o servicios tiene usted con sus institucion financiera principal o favorita (siempre que no sea la Mutualista Azuay) ?

Cta. Ahorros Cta. Corriente
Tarjeta de cajero Cred. Consum
automatico/débito

Cred. Hipotecario[8 |

5 Indistinto de si es su institucion financiera principal o no, ¢ Con qué frecuencia usted?:
Acude aagencias  Adiario[t | 3/4diasxsemanal2 | 1vezxsemana[3 |

Usa cajeros automdtico 3/4 dias x semana lvezx semana
Usa banca x internet 3/4 dias x semana 1vezx semana
Usa banca mévil 3/4 dias x semana lvezx semana

Llama al call center 3/4 dias x semana lvezx semana

6 Indique entérminos generales su nivel de satisfaccidon con la Mutualista Azuay
Completamente satisfecho Satisfechol? Ni satisfecho ni insatisfecho[? ]

Dep. plazo fijo Ahorro programado|4
Transferencias

Otro (espec)

lvezcadal5dias[* |  1vezomenosxmes
lvezcada 15dias[* | 1vez o menos x mes
1vez cada 15dias[4 | 1vez o menos x mes
1vezcada 15dias[+ | 1vez o menos x mes
lvezcadal5dias[* |  1vezomenosxmes

Insatisfecho[*__|Completamente insatisfecho

7 éCuan satisfecho esta con cada uno de los siguientes elementos del servicio que le ofrece Mutualista Azuay?

Completamente satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Completamente insatisfecho
Completamente satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Tarjeta de crédito
Pago servicios basicos

I [

10

|

HENEN

Completamente insatisfecho

Completamente satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Completamente insatisfecho

2

£ b4 8

2 g 2

3 < 8
Amabilidad|t |2 [3 [+ |5 NuUmero de agenciasf[t |2 |3
Tiempodeesperal|t |2 [3 [4 |5 |odecajerosautomaticosft [2 |3
Conocimiento del personal|t |2 |3 ]+ |5 Banca electronicalt [2 |3
Espacioenoficinas[t |2 [3 |4+ |5 Simplicidad tramitesf[t |2 |3

8 Si tuviera un excedente de dinero, élo colocaria o depositaria en la Mutualista Azuay?

Definitivamente si[l_| ~Probablemente si[z_| Nolose[r | Probablemente no[+__|

9 Si necesitara un préstamo ¢lo solicitaria en la Mutualista Azuay?
Definitivamente si

Probablemente si[2__| Nolose[> ]| Probablemente no[+_|

2 2

2 & o

g £ g

2 3 £
4 |s Seguridad|t [2 [3 |4 |5
4 |s Confianza|t [2 [3 |4 [
4 Is Tasadeintereses[t [2 [3 [+ |5
4 5 1 2 3 4 5

Definitivamente no[>_|

Definitivamente no[>__|

No usafs |
Nousalé |
No usafs |
Nousal6 |
No usa[s ]
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Anexo 7. Matrices de Planeacion Estratégica
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